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Abstrakt
Diplomová práce se zamuje na marketing v pomrn nové sfée a to marketing 
na internetu. Specifikuje konkrétní nedostatky internetového obchodu a navrhuje 
nkolik podstatných krok pro pokroilejší fungování již existujícího internetového 
obchodu. Obsahuje návrh nkolika ešení, které pomáhají zvýšit návštvnost 
internetového obchodu a v návaznosti také zvýšení obratu internetového obchodu . 
Abstract 
The master’s thesis focuses on marketing in the relatively new spere specifically 
marketing on the Internet.  Specifies the specific deficiencies shop and proposes a 
number of essential steps for the advanced operation of an existing Internet 
business. Contains several design solutions that help increase visits in online store, and 
consequently also increase sales shop. 
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Úvod 
Tato diplomová práce pojednává o marketingu v elektronickém obchod, kde 
internet nabízí nepeberné možnosti pro rozvoj firmy i dané spolenosti. Práce se bude 
zabývat elektronickým obchodem a jeho marketingem. 
Internet v souasné dob nabízí všechny možnosti jako tradiní komunikaní 
prostedky, ale asto mnohem efektivnji. Mžete oslovit konkrétního lovka a 
komunikovat s ním, mžete však také najednou oslovit desetitisíce lidí se stejnými 
zájmy, kteí budou-li chtít, mohou komunikovat s vámi. 
I u nás již platí, že moderní a úspšný marketing musí Internet znát, poítat 
s ním a využívat možností, které nabízí. Internet se bez marketingu obejde – moderní 
marketing bez Internetu ne. 
V internetové reklam je budoucnost. Souasná doba je velmi píznivá pro 
rozkvt internetu. Více a více lidí se stává denními uživateli tohoto nástroje. Oekává se 
také tendence mnohonásobnjšího rstu uživatel internetu.  
 Diplomová práce jak už bylo eeno, je pedevším zamena na marketing 
v elektronickém obchod. Jsou zde vysvtleny možnosti, které firmy mají pi vytváení 
marketingu. Firma mže prostednictvím prezentace na internetu poskytovat informace 
o sob a svých produktech. Díky správnému marketingu mže efektivn nabízet a 
prodávat. 
Dále jsou v diplomové práci nastaveny cíle, kterých bychom chtli dosáhnout. 
Hlavním cílem je návrh modelu internetové reklamy a strategie marketingu pro 
elektronický obchod. 
 Následuje analýza trhu, kde naše firma psobí. Dkladn byla analyzována jak 
firma, tak i její nabídka a aktuální situace na trhu. Vhodné podklady pro analýzu nám 
poskytnul marketingový výzkum. Je zde nastavena uritá strategie, která by mla vést 
k lepším výsledkm a to k vtší návštvnosti internetového obchodu a následn
k vyššímu obratu firmy.  
V diplomové práci jsme se zamili na pínos práce a byl vyvozen i budoucí 
rozvoj firmy. 
 V závru je zhodnocena celá práce. Jakých cíl jsme dosáhli, a zda tato 
diplomová práce byla prospšná firm, což bylo hlavním smyslem. 
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1. Systémové vymezení problému 
Mladým a pitom bouliv se rozvíjejícím oborem informatiky je elektronické 
podnikání. Snad práv pro svou mladost zatím disponuje mnoha názvy. Mžeme se 
setkat s oznaením elektronický obchod, elektronické obchodování, e-commerce i e-
business. Dokonce ani obsah elektronického podnikání ješt není pesn vymezen. 
Podstatné je, že se jedná o nabídku obchodních aktivit prostednictvím poítaové sít, 
vtšinou Internetu, a že pinejmenším ást komunikace mezi obchodujícími subjekty 
probíhá na základ elektronické výmny informací. 
O elektronickém obchod v oblasti B2C se zaalo hovoit až v prbhu 2. 
poloviny 90. let v souvislosti s možnostmi, které pinesl vznik a rychlé rozšíení 
internetu. Elektronické obchodování v oblasti B2C, které je novou formou non-store 
retailingu (konkrétn zásilkového prodeje), lze popsat na 4-úrovovém modelu zralosti 
elektronického obchodování typu B2C. [7] 
Základní úrove Broadcast pedstavuje zpístupnní základních informací pro 
zákazníky (spotebitele) prostednictvím nkterého z elektronických komunikaních 
kanál (typicky internetu v podob internetových stránek).   
Druhá úrove Interact rozšiuje základní úrove o možnost interaktivní 
komunikace se zákazníky a teprve až tetí úrove Transact o možnost realizace 
obchodních transakcí. 
Poslední, tvrtá úrove Integrate spoívá v pokroilé integraci celého ešení s 
ostatními informaními systémy a procesy obchodníka a jeho široké zapojení se do 
virtuální obchodní sít. [7] 
Mezi výhody marketingu na Internetu patí: 
• snížení náklad na -  propagaci 
distribuci 
komunikaci 
• zlepšení služeb zákazníkm 
• zlepšení image organizace 
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• zdroj informací pro sekundární i primární marketingový výzkum 
• levný prostedek komunikace s okolím podniku – s obchodními partnery i 
zákazníky, pomocí e-mailu i teba telefonování pes Internet 
• slibný profil zákazníka získaného pes Internet -uživatelé Internetu jsou mladí, 
mají nadprmrné vzdlání a píjmy.[14] 
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2. Cíl práce 
Cílem práce je navrhnout model Internetové reklamy a strategie marketingu pro 
elektronický obchod. 
  Dílími cíli bylo zvýšení návštvnosti internetových stránek vybrané firmy a 
tím získat více potenciálních zákazník. 
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3. Informaní zdroje 
K mému tématu diplomové práce marketing v elektronickém obchod jsem 
použila pednášky od prof. Ing. Jiího Dvoáka, DrSc., se kterým jsme mli pedmt 
Elektronický obchod. V práci se opírám o klasickou teoretickou literaturu. Využila jsem 
i internetové informaní zdroje. K informaním zdrojm patí také informace od firmy, 
která nám poskytla své údaje, jak v ústní podob osobních konzultacích, tak i v listinné 
form. 
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4. Souasný stav ešené problematiky
4.1 Internetová reklama 
Novým, a jak se všeobecn oekává, velice perspektivním prostedkem 
elektronické podoby marketingové komunikace je Internet. V této ásti se budeme 
zabývat internetovou reklamou. Dležité je neplést si reklamu s marketingem. 
Internetový marketing je v užším pojetí tvoen dvma ástmi - internetovou reklamou a 
vlastními webovými stránkami. 
V dnešní dob je velká škála internetových stránek, kde je použita internetová 
reklama. Pro úspch našich stránek je poteba se jim vnovat a neustále s nimi dále a 
aktivn pracovat.  
Nové možnosti komunikace se zákazníkem pináší Internet pedevším jako nové 
multimédium. Proto by se zde mlo pracovat nov, využívat mocných postup a 
nepenášet sem pouze dosavadní pístupy, zvyklosti a materiály z tradiní reklamy 
v bžných sdlovacích prostedcích. Podstatn se v tomto pípad zrychluje 
komunikace. Stránka by mla být naráz pehledná, multimediáln atraktivní a okamžit
sdlit zákazníkovi, co se mže dozvdt nebo koupit, jak mže na rozdíl od bžné 
reklamy reagovat. 
U internetových projekt se vtšina chyb udlá na zaátku. Firmy, které nemají 
zvládnutý internetový marketing se nejastji dopouští následujících chyb: 
• neznají pesn své cíle, 
• mají nerealistické cíle, 
• neznají dostaten své zákazníky, neví, co zákazníci chtjí, jak a kolik jsou za to 
ochotni zaplatit, 
• podceují konkurenci, 
• peceují své síly, 
• nemají vyešené interní fungování firmy a logistiku. 
Výsledek je v lepším pípad nízký zisk. V horším pípad velká ztráta. 
Internetový marketing znamená pedevším realizaci. Nápad z oblasti internetového 
marketingu je mnoho. Horší je realizace. Dokonale zvládnutá praktická ást rozhoduje o 
tom, zda bude internetový marketing úspšný. 
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Mnohem dležitjší než webdesign je optimalizace pro vyhledávae (SEO) nebo 
reklama. [11] 
4.2 Druhy reklamy 
Reklama ovlivuje chovaní spotebitele. Je složitým jevem, který mže nabýt 
rzných forem a je spojena s mnoha dalšími faktory. Mže mít napíklad podobu 
vyobrazení nebo slov uspoádaných tak, aby byly vidny, slyšeny i sdleny bu pímo 
doporuující osobou, nebo nepímo píbhem i dramatickými prostedky.    
Každá z tchto jednotlivých forem reklamy mže být mnoha zpsoby 
kombinována a sdlována prostednictvím rzných médií a mže mít odlišný úinek na 
spotebitele v závislosti na jeho postavení a na prostedí, v nmž se pohybuje. Úinnost 
reklamy se vztahuje ke zmnám, které reklama psobí v psychickém nebo fyzickém 
stavu nebo v innostech píjemce reklamy. 
Druhy reklamy jsou rozmanité nejen svou formou a tvarem, ale hlavn
umístním. Práv umístní reklamy hraje klíovou roli v reklamních kampaních a je 
významným initelem, který ovlivuje i výslednou efektivitu reklamní kampan. Typ
reklam je nepeberné množství. Pehled nalezneme níže. 
Druhy reklamy: 
• Internetová reklama (Bannerová reklama, Kontextová reklama) 
• Televizní reklama 
• Tisková reklama (Inzerát, Akní leták) 
• Svtelná reklama 
• Rozhlasové spoty 
• Mobilní reklama (Reklama na autech, dopravních prostedcích apod.) 
• Venkovní reklama (Plakáty, Billboardy, atypické reklamní plochy - štíty dom, 
ploty apod.) 
• Propaganí pedmty (nap. trika nebo propisky s nápisem nebo logem 
propagované firmy atd.) 
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Porovnání tradiních médií s Internetem 
Následující tabulka porovnává parametry tradiních médií se službou WWW, 
hlavním technickým nástrojem marketingu na internetu.  
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velmi 









nízké nízké vysoká 
Zdroj: [23] 
Vysvtlení porovnávaných parametr: 
Naléhavost je mírou „neodbytnosti“ média. Nkterá média dávají zákazníkovi 
vtší, jiná menší možnosti uniknout psobení komerního sdlení. Urení velikosti 
tohoto parametru u služby WWW komplikuje fakt, že naléhavost této služby se liší 
podle konkrétních podmínek jejího použití. Naléhavost informace zprostedkované 
napíklad proužkovou reklamou na webových stránkách závisí mj. na rychlosti naítání 
stránky a hlavn pak na umístní sdlení: reklamnímu proužku umístnému v záhlaví se 
„uniká“ he než reklam zastrené nkde v koutku. Zobecníme-li to, je naléhavost 
komerního sdlení na Webu nízká až stední. 
Názornost vyjaduje schopnost média vysvtlit zpsob užívání výrobku. Na 
Webu lze výrobek popsat pomocí textu, obrázk, videoklip, zvukových klip, pípadn
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lze zprostedkovat obraz i ve tech rozmrech. A lze využít i dalších možností, nap. 
vlastního principu WWW: systém hypertextových odkaz umožuje kompaktní popis 
celku s tím, že pokud zákazník neporozumí uritému pojmu, mže získat jeho 
podrobnjší popis i vysvtlení. 
Identifikace balení vyjaduje schopnost média zobrazit co nejvrnji obal 
výrobku. Web nabízí všechny možnosti jako tradiní média a k tomu nkolik dalších. 
Obchodování po Internetu je ovšem spojeno s možností objednat výrobek pímo, což 
ponkud zmenšuje význam tohoto parametru. 
Rychlost odezvy vyjaduje, jak rychle zákazníci zareagují na komerní sdlení. 
Vysoké hodnoty tohoto parametru u služby WWW podporuje možnost okamžit
výrobek objednat a bezhotovostní zaplatit (ve vysplých zemích…). Hodnotu tohoto 
parametru také ovlivuje rychlost aktualizace komerního sdlení, tedy jak dlouho to 
trvá, než se zamýšlená zmna projeví ve vlastním sdlení. Rychlost aktualizace 
digitalizovaných informací na Internetu se na rozdíl od tradiních médií nepoítá ve 
dnech, ale v hodinách. 
Náklady – tímto parametrem vyjadujeme náklady na zakoupení asu nebo 
prostoru v médiích, a to vztažené na tisíc zasažených divák, poslucha, tená nebo 
návštvník. U služeb Internetu je velikost tchto náklad velmi nízká. 
Výrobní náklady vlastního komerního sdlení jsou náklady na vytvoení 
reklamního šotu, plakátu, webových stránek. Výrobní náklady u služeb Internetu – 
pedevším tedy webových stránek – se mohou odlišovat podle nárok, které firma na 
stránky klade. Rozsáhlé stránky využívající mnoha databází a aktivních prvk jsou 
nákladnjší než jednoduché informaní stránky. I tak jim však v tabulce náleží oznaení 
„nízké“. 
Penetrace hlavních trh oznauje možnost média psobit na nejvtší mstské 
ásti, kde ve velké vtšin pípad bývá soustedna spotebitelská poptávka. Internet je 
u nás spojen s rozvinutou telekomunikaní infrastrukturou, s vysokými školami, 
19 
s osobami, jež mají nadprmrné vzdlání a nadprmrné píjmy, a také s vtšími 
msty, pro nž jsou tyto charakteristiky píznané.[23] 
Když se vrátíme k tabulce, tak z ní vyplývá, že internetová reklama je ve 
srovnání s ostatními médii nadprmrná skoro až ideální. Ve všech parametrech 
internetová reklama vyniká vysokými pozitivními výsledky. Nevýhoda této reklamy je 
v naléhavosti, ale v porovnání s ostatními parametry je to jen jediná nevýhoda 
v nepeberné škále výhod. 
Pro úely této diplomové práce bude použita internetová reklama. Proto se 
budeme internetové reklam, respektive formám internetové reklamy, v nadcházející 
ásti vnovat podrobnji. 
Mžeme rozlišit tyto základními formy internetové reklamy a to placenou a 
neplacenou. Placenou ástí se v této diplomové práci nebudeme zabývat. 
Neplacená reklama 
Další forma internetové reklamy, která navazuje na placenou, je neplacená 
reklama. Spolenosti se mžou vložit do rukou zkušených odborník a zaplatit jim za 
postarání se o reklamu nebo si firma sama mže udlat s trochou šikovnosti a pehledu 
internetovou reklamu sama zcela zdarma. Je na každém, jak se této situace zhostí. U 
vložení se do rukou nkoho jiného je riziko v tom, že mžeme vybrat lovka, který se 
jako odborník jenom tváí, ale ve skutenosti tomu tak není. Doporuením je tedy výbr 
obchodníka pro firmu, kdo firm udlá reklamu na profesionální úrovni. 
 Naším úkolem sice nelehkým, ale který byl stanoven v této diplomové práci, je 
pomoci firm k vtšímu obratu pomocí internetové reklamy, která je neplacená. 
Nebudeme se soustedit tedy na placenou reklamu, ale pln se budeme vnovat reklam
neplacené. Takže nebudeme platit ani vyhledávai za zviditelnní a ani njaké tetí 
osob za optimalizaci. 
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4.3 Charakteristika elektronického podnikání
          Tebaže obsah elektronického podnikání není pesn vymezen, pokusme se urit, 
co všechno do této oblasti spadá nebo mže potenciáln spadat. Prvním pojmem je 
úinná odezva na požadavky zákazníka (ECR – efficient costumer response). 
4.3.1. ECR – úinná odezva na požadavky zákazníka 
     ECR je takový pístup ke spolupráci mezi výrobcem, velkoobchodem a 
maloobchodem, který vede k dosažení maximálního snížení náklad a zlepšení služeb, 
optimalizaci skladového hospodáství a k optimalizaci výroby. V dívjší praxi bylo 
bžné, že jak výrobce, tak velkoobchod pipravovali své vlastní plány výroby a 
objednávaného zboží. Vycházeli pitom ze zkušeností z dívjších let, ze sezónních 
výkyv a rzných pedpovdí. A již byly takové plány vytváeny na období jednoho 
roku nebo jinak dlouhé, nemuselo být takové plánování vždy efektivní. Díky rozvoji 
informaních technologií mže maloobchod efektivnji sledovat pohyb zboží v regálech 
svých obchod a ve svých skladech. Tak mže maloobchod pružn reagovat na zmny 
zásob a provádt automatické objednávky. To vede také k pružnému objednávání zboží 
od velkoobchodu smrem k výrobci, který na základ takových objednávek mže lépe 
(v kratších intervalech a tedy pesnji) plánovat svou výrobu. Takový postup je ovšem 
jen prvním krokem. 
     Druhým krokem je taková spolupráce mezi velkoobchodem a maloobchodem, pop. 
mezi jakýmkoliv dodavatelem a odbratelem, kdy se dodavatel zaváže udržovat 
stanovenou úrove zásob daného produktu ve skladu odbratele. Mimoádné dodávky 
jsou zajištny jen v pípad, že o n odbratel zažádá. Takto vytsuje odbratel ást 
svého provozu na své dodavatele, což je oboustrann výhodné, protože odbratel se tak 
mže vnovat své hlavní innosti – tedy prodeji zboží koncovému zákazníkovi, pop. 
zpracování dodávaných surovin, apod., a dodavatel poskytuje odbrateli další 
dodatenou službu, kterou navíc vtšinou dokáže provozovat efektivnji než on, protože 
je jeho oborem. 
     Tetím krokem je vstup finanních institucí do oblasti financování produkce. 
Finanní ústav kryje výrobu, optimalizuje a ídí finanní, materiálový tok a tok pevodu 
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vlastnických práv od výrobce k prodejci a naopak. Institut tak vlastn nepebírá pímo 
zboží, jeho tok zstává nezmnn, ale pebírá pohledávky na toto zboží, pop. 
manipuluje s vlastnickými právy na zboží. Zatímco dodavatel by pohledávky ídil mén
obratn, finanní institut je specialistou práv na ízení pohledávek, tudíž efektivita celé 
transakce se zvyšuje. Takový postup má píznivý dopad na cash flow dodavatele i 
odbratele. Je však možný pouze za pítomnosti kvalitních a vasných informací o 
potebách zákazníka a takové mohou být zajištny jen pi dostatené úrovni 
informaních technologií. 
     Píkladem ECR mohou být aktivity nkterých supermarket, které vydávají 
zákaznické karty. Prostednictvím karty je možné udržovat informace o zboží, které 
konkrétní zákazník nakupuje. Tak lze nejenom zjišovat, kolik kterého zboží bylo 
zakoupeno (což lze zajistit i prostednictvím pokladen, které sledují jednotlivé typy 
zboží a odeítají jednotlivé kusy ze skladu pi zakoupení), ale také individualizovat 
zákazníky, sledovat jejich nákupní zvyky a tak lépe vytváet plán objednávek a 
zásobování sklad. 
     Jiným píkladem ECR je financování produkce a skladování vozidel. Finanní 
spolenost peruší vztah výrobce – obchodník tak, že zakoupí vozidlo do svého 
vlastnictví, ale poskytne jej obchodníkovi pro pedvádcí a testovací úely. Pokud 
obchodník prodá vozidlo do urité doby, hradí výrobce odmnu finanní spolenosti za 
rychlý prodej jejich vozu, v opaném pípad zapone obchodníkovi nájemní smlouva 
vozu a obchodník splácí nájemné do doby, než vozidlo prodá. 
4.3.2 EDI-elektronická výmna informací 
     Elektronická výmna informací je druhým hlavním pojmem v oblasti elektronického 
podnikání. V zásad se jedná o elektronickou výmnu informací, která ovšem probíhá 
automatizovan bez lidského impulsu. Aby si rzné informaní systémy, které si mají 
vymovat obchodní informace, rozumly, musí být definován formát jejich 
komunikace. Proto bylo vytvoeno nkolik standard elektronické výmny dat. 
V souasné dob probíhá “pirozená selekce” toho formátu, který peváží ve vtšin
systém a zane se užívat jako jediný a všeobecn akceptovaný formát elektronické 
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výmny dat. Prostednictvím EDI se realizují automatizované objednávky zboží, 
pevody penz mezi podniky a podniky a bankami. 
     Píkladem mže být spolenost, kde jednotlivé platby musejí procházet 
schvalovacím ízením, ale všechny schválené platby jsou automaticky prostednictvím 
jednoho nebo více platebních píkaz vyízeny s bankami za pomoci EDI. 
4.3.3 Elektronický prodej zboží 
     Služba, která se nejvíce dotkne bžných spotebitel, je elektronický prodej zboží a 
služeb. Zákazník má prostednictvím Internetu možnost vybrat si zboží. Pitom 
prodávat lze tímto zpsobem znané množství typ zboží. Od klasických knih, CD 
nosi, pes prmyslové zboží jako elektronika a domácí spotebie, zprostedkování 
služeb jako letenky a zajištní hotelu, až po kvtiny i potraviny. V nejjednodušší 
podob zákazník objednává jednotlivé druhy zboží a uruje nakupované množství. 
Vysplejší technologie disponují tzv. virtuálním nákupním košíkem, do kterého 
zákazník ukládá vybrané zboží, mže mnit jeho množství nebo jej vyazovat a 
objednává celý nákupní košík. Platbu zákazník provádí bu v okamžiku dodání zboží 
nebo pevodem ze svého konta. Vysplejší prodejci jsou pímo napojeni na nkterou 
banku, která zajišuje bezpené finanní transakce prostednictvím Internetu.  
4.3.4. Možnosti menších obchodních subjekt v oblasti elektronického podnikání 
     Pestože menší obchodní subjekty si pravdpodobn pro znanou finanní náronost 
nebudou moci dovolit využívat veškerých dostupných možností elektronického 
podnikání, rozhodn nemusí zstat stranou. Prodejce zboží má možnost za nepíliš 
velký poplatek (okolo 50 dolar msín) vytvoit si svj “virtuální” obchodní dm na 
hostitelském serveru. V obchodním dom definuje svá oddlení, která se zamují na 
urité typy zboží, v oddlení jsou regály a na regálech konkrétní zboží. Obchodník má 
možnost pojmenovat svj virtuální obchodní dm, popsat jednotlivá oddlení i 
jednotlivá zboží. Definovat prodejní cenu a stanovit úet, na který se budou pevádt 
platby za zboží. Potenciální zákazník standardním zpsobem prochází obchodním 
domem, ukládá své zboží do nákupního košíku a sdluje íslo svého konta, ze kterého 
hodlá platit nakoupené zboží. Obchodník dostává objednávky a zajišuje distribuci 
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objednaného zboží. Je zejmé, že takový prodej musí být regionáln omezen. 
Obchodník nemá tak širokou distribuní sí, aby mohl zvládat vyizovat objednávky 
celosvtov, tak jako je celosvtov pístupný jeho obchodní dm. Pestože nkteré 
druhy zboží by se daly prodávat i takto. 
     Samozejm menší obchodní subjekt mže snadno využít možnosti elektronického 
marketingu. ada provozovatel služby elektronického marketingu nabízí odkaz a 
informace na jejich serveru zdarma. To je ideální píležitost, jak prezentovat své služby. 
4.3.5 Možnosti vtších obchodních subjekt
     Oproti menším subjektm, mají vtší subjekty možnost poídit si vlastní ešení. To si 
mohou pizpsobit pesn svým potebám a potebám svých potenciálních zákazník. 
Na trhu se nachází ada produkt, která umožuje vytvoit aplikaci elektronického 
podnikání. 
4.3.6. Možnosti obchodních etzc
     Rozsáhlé obchodní etzce mají nejširší škálu možností a zárove nejvíce problém
pi implementaci informaních systém pro podporu elektronického podnikání. Zde 
totiž musí dojít ke shod mezi všemi (nebo alespo nkolika) lánky etzce, 
pinejmenším z hlediska použitých standard formát elektronické výmny dat. 
     Na druhou stranu, práv obchodní etzce asto používají typizovaný aplikaní 
software (SAP R/3, BAAN, BPCS, atd.), který vtšinou zahrnuje podporu 
elektronického podnikání, pi kompatibilit s rznými hlavními standardy elektronické 
výmny dat. Navíc, ve stední Evrop, kde jak se zdá, SAP R/3 postupn získává 
významný podíl, nemusí být dohoda mezi jednotlivými lánky obchodního etzce až 
takovým problémem. 
4.3.7 Problematika nasazení a podpory elektronického podnikání 
     Oproti problémm známým z nasazování ostatních typ informaních systém, 
pibývá pi nasazení podpory elektronického podnikání ješt nkolik dalších, 
specifických. 
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     Prvním problémem je nedostatené uvdomní si poteby nasazení podpory 
elektronického podnikání. Tak jako vše nové, ani tato forma podnikání není ješt
docenna a mnoho lidí si nedovede pedstavit, co od ní mže oekávat. Je zejmé, že 
s postupem asem a s rostoucími zkušenostmi a znalostmi bude tento problém 
oslabovat. 
     Druhým problémem je fakt, že ti, kteí nabízejí služby mají nedostatené znalosti o 
svých potenciálních zákaznících. Pestože mnoho spoleností se již snaží poznat své 
zákazníky, bude ješt njakou dobu trvat, než je budou znát a nabízet jim práv to, co 
potebují. 
     Je zejmé, že ne každý podnik pistoupí k realizaci elektronického podnikání. Každý 
by však ml popemýšlet, zda neztratí “kontakt s pelotonem” pokud tuto možnost 
podnikání nevyužije. [7] 
4.4 Elektronický marketing 
     Další formou elektronického podnikání je elektronický marketing. Stále vtší ást 
marketingových aktivit se pesouvá na Internet. Službou, která vychází z ostatních 
aktivit elektronického podnikání, je prezentace služeb elektronického podnikání.[7] 
Možnosti a píležitosti internetového marketingu se neustále a pomrn prudce 
vyvíjejí. 
Na rozdíl od klasického marketingu vyžaduje jeho realizace, pokud má být 
efektivní, i velké znalosti technologií, postup a technologických princip. Dobrý 
internetový marketer se nemže spokojit s nabytými znalostmi a musí neustále sledovat 
velké množství informaních zdroj, v opaném pípad není schopen plánovat 
efektivn a maximáln levn využívat nabízených možností.  
  Internetový marketing zahrnuje širokou škálu marketingových nástroj a 
postup. Vždy by ml korespondovat s "klasickým" marketingem, aby bylo dosaženo 
synergických efekt vzájemné podpory. [11] 
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4.5 Nástroje e-marketingu 
Internet se stal souástí podnikových strategií a pojem e-commerce i e-business 
se pro mnoho firem stal realitou, ze které denn profitují. Oprným bodem internet 
marketingu je kvalitní web, a už je to webová prezentace nebo elektronický obchod. 
Ostatních marketingových nástroj je následn využíváno k posílení návštvnosti. Škála 
internetových marketingových nástroj je obrovská. 
4.5.1. Bannery 
Do této skupiny patí dobe známé bannery (reklamní proužky), ale i pop-up 
okýnka (okýnka, které vyskakují pi natení urité stránky) a rzné interaktivní grafické 
panely. 
Klasické bannery jsou pravdpodobn prvním reklamním formátem, který se na 
internetu masivn rozšíil. 
Jejich míra prokliku (Click Through Rate - CTR) ale s postupem asu stále 
klesá - oproti cca 2,5% pi prvních meních v roce 1996 se v souasnosti podle 
przkum jejich CTR pohybuje kolem 0,1-0,6% a to jen u nejúspšnjších kampaní. Za 
píinu se vtšinou považuje takzvaná "banner blindness" neboli slepota k bannerm.  
Uživatelé internetu od banner oekávají pouze reklamní sdlení a na jejich 
pítomnost na stránkách jsou tak zvyklí, že je pi procházení webu podvdom
pehlížejí. 
Velmi nízká efektivita banner vedla sít jejich provozovatel ke zmn
propaganí taktiky smrem k budování povdomí o znace (branding). Podle ní 
uživatelé, pestože na bannery nereagují, vnímají jejich vizuální prezentaci a tak si 
upevují povdomí o znace. Rozsáhlé testy, které poukázaly na fungování slepoty 
k bannerm, ale tuto hypotézu znan zpochybnily. 
Existují však i moderní bannerové formáty, které dosahují prokliku i v ádech 
nkolika procent. Vžil se pro n název trikové bannery, protože používají napíklad 
vzhled bžného dialogového okna Windows, ale po kliknutí na "Zavít" se pouze oteve 
stránka zadavatele reklamy. Na stránky tedy pivedou uživatele, kteí o n nemají 
zájem. Vzhledem k tomuto naprosto necílenému pístupu je ROI takovýchto reklamních 
kampaní, i pes pomrn vysokou CTR, u vtšiny typ propagovaných stránek mizivý, 
nemluv o jejich sporné morální etice. 
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Kvli vysokým nákladm, špatné cílenosti, obtížn mitelné efektivit
a v neposlední ad kvli odporu uživatel je dnes bannerová reklama na ústupu. Na její 
místo nastupují nové a mnohem úinnjší marketingové strategie, pedevším reklama 
placená za klik (PPC) a optimalizace pro vyhledávae (SEO). [1] 
4.5.2 PPC (AdWords)
Zkratka PPC pochází z anglického výrazu „pay per click“ neboli „platba za 
kliknutí“. Inzerent tedy neplatí za umístní reklamy, ale platí reklamnímu systému 
malou ástku (ádov koruny) pokaždé, když na reklamu nkdo klikne a navštíví tedy 
díky ní jeho webové stránky. 
Reklamní systém Google Adwords je nejpoužívanjším PPC systémem v 	eské 
republice i ve svt. Svým uživatelm nabízí vynikající možnosti správy reklamních 
kampaní, pesné cílení, dobré nástroje pro pípravu a vyhodnocení a v neposlední ad
i nejvýhodnjší ceny. [1]  
4.5.3 Marketing ve vyhledávaích 
Internetové vyhledávae se v poslední dob stávají stále astjším zpsobem 
hledání informací. Tém každý, kdo pracuje s internetem, njaký vyhledáva použil. 
Tím jak zviditelnit webovou stránku ve vyhledávaích se zabývá Search Engine 
Marketing (SEM). Skládá se ze dvou základních ástí, placené a neplacené. Rozdíl mezi 
nimi samozejm není nutn v celkových finanních nákladech, ale v tom že v placené 
ásti SEM se platí za zviditelnní pímo vyhledávai, kdežto v neplacené se platí pouze 
lovku (firm), který optimalizaci provádí a ne vyhledávai. Neplacená ást se nazývá 
optimalizace pro vyhledávae (SEO - Search Engine Optimization), nkdy také pouze 
pirozená optimalizace. Je to nejenom možnost jak zvýšit návštvnost, ale také jak 
zvýšit obrat internetového obchodu. [23] 
eské vyhledávae 
V placené form internetové reklamy jsme se už zmiovali o vyhledávaích a 
katalozích. Vyhledávae a katalogy zárove také patí do neplacených forem 
internetové reklamy. V následující kapitole bude znázornn podíl vyhledáva na 
eském internetu. 
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	eské vyhledávae se vyvíjely se zpoždním za tmi svtovými, takže se z 
historie zmíníme krátce o Seznamu, Centrumu a Jyxu a hlavn rozeberu souasnou 
situaci na eském trhu katalog a vyhledáva.[23] 





Graf 1: Podíl vyhledáva na eském internetu 
Zdroj: [11] 
Z údaj vyplývá, že nejvtší význam z hlediska odkazujících server má v 	R 
Seznam a Google. Seznam má podobnou pozici jako v anglicky mluvících zemích 
Yahoo!, ze kterého i ideov vychází. I když to není možná na první pohled patrné, jsou 
vyhledávae pímou konkurencí katalogm. Google poslední dobou stále ukrajuje vtší 
ást, a to jak Seznamu tak i Yahoo!. 
91,6 procent lidí hledá požadované informace pomocí vyhledávání a jen 8,4 
procenta pak pomocí procházení katalogových sekcí. To ovšem neznamená, že není 
dležité se do katalog registrovat. Stále platí, že základní registrace do katalog u nás 
nic nestojí, krom pár minut asu. Navíc se registrací do správných sekcí katalog, 
získávají relevantní zptné odkazy. Doby, ale kdy byly katalogy hlavní zdroje 
návštvnosti jsou již ale dávno pry. Hodn tomu pisplo hlavn pepnutí vyhledávání 
na fulltext namísto prohledávání katalogu. 
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Pokud v 	R seteme používané vyhledávací technologie má Seznam stále 
dominantní podíl. Googlu bylo pipoteno Tiscali. Jyxo se pak skládá z Atlasu, Quicku, 
Zooho a samotného Jyxa. Ostatní zahrnuje hlavn MSN a Yahoo. Z výsledných dat 
vyplývá, že v souasnosti se u nás vyplatí optimalizovat pro Seznam Fulltext, Google, 
Morfeo a Jyxo.[22] 
SEO 
Obor známý pod zkratkou SEO i optimalizace pro vyhledávae je soubor 
metod, které mají za úkol pinést vtší poet návštvník prostednictvím internetových 
vyhledáva (nap. Seznam, Google). 
Vyhledáva bývá zpravidla první místo, kam se soustedí pozornost 
internetového uživatele (a souasn potencionálního zákazníka) pi poteb nalézt 
informaci i zakoupit produkt. 
Proces "optimalizace webu" je proces dlouhodobý a vyžaduje plánování a dávku 
trplivosti. Hledáte-li optimální zpsob propagace na dlouhé období, je SEO pro vás 
ideální cesta.[19] 
SEM 
SEM je jeden z možných zpsob propagace vlastního webu, aby se na nj 
dostali zákazníci. SEM si mžeme pedstavit zejména jako výhodný nákup placených 
odkaz ve vyhledávaích. 
4.5.4 Internetové katalogy 
Vtšina portál v dnešní dob nabízí krom základního zápisu zdarma i njakou 
formu placeného zápisu do svého katalogu odkaz. V praxi jsou pak placené zápisy 
obvykle zvýhodovány ped bžnými zápisy zdarma tím, že jsou pi procházení 
katalogu zobrazovány na vyšších pozicích.  
Jediným zarueným pínosem zápis do katalog je zvyšování linkové 
popularity cílových stránek. Výhodou placeného zápisu pak mže být umístní odkazu 
na první stránce výpisu píslušné kategorie, a tím pádem výše ve struktue katalogu. 
Odkaz umístný výše ve struktue webu bývá fulltextovými vyhledávai považován za 
pínosnjší. 
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Umisování placených zápis do katalog je tak v souasnosti spíše jednou 
z metod optimalizace pro vyhledávae (SEO), než zpsobem jak získat relevantní 
návštvnost pímo prostednictvím katalogu. Ped rozhodnutím provést placenou 
registraci do katalogu je vždy vhodné zhodnotit situaci v konkrétním katalogu 
z hlediska možného pínosu. [22]  
4.5.5 Online public relations 
Online public relations se v základu neliší od klasického nástroje „vztahu s 
veejností“. Nicmén má svá specifika. Jakmile jsou jednou texty, lánky, zprávy o 
firm, fotografie na webu zveejnny, na dlouhé roky jsou vždy a každému dostupné. 
To je zárove výhoda u dobrých zpráv, ale i nevýhoda u zpráv negativních. Potenciální 
zákazník, klient, partner tak dokáže díky fulltextovým vyhledavam bhem pár minut 
nalézt o firm informace i nkolik let staré. To by se mu v off-line svt nepodailo. 
Proto u online PR je ješt mnohem více dležité nedlat chyby a pokud jsou chyby 
uinny, aktivn vci ešit pomocí krizového PR. Napíklad veejn se za prohešky 
omluvit a zveejnit kroky, které vedly k náprav. Do online PR mžeme zahrnout tyto 
formáty: 
• vlastní i cizí webové stránky, 
• lánky v online médiích, 
• tiskové zprávy, 
• pípadové studie, e-booky, 
• podcasty, sdílení videí, 
• vytváení uživatelských komunit (social media marketing),
• online events – online semináe, workshopy, diskuse, 
• voln dostupné online nástroje.[13] 
4.5.6 Email marketing
Je nejstarší formou internetové reklamy, která v poslední dob trpí spamováním, 
ale stále má své využití. 
    Email marketing dnes neodmysliteln patí k ostatním prostedkm internet 
marketingu. Má své místo v tém každém marketingovém mixu, umožuje 
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kompenzovat nevýhody jiných marketingových nástroj. Mezi hlavní pednosti internet 
marketingu patí pedevším: 
• velká rychlost 
• nízká cena 
• vysoká efektivita 
• flexibilita a pizpsobitelnost 
• snadná automatizace 
• možnost personalizace. 
Email marketing také umí upoutat pozornost k vaší prezentaci. Podobn
jako weblog se výborn hodí k rychlému penosu novinek a nejaktuálnjších informací. 
Pro svou osobnjší povahu je email marketing také velmi efektivní v získávání zptné 
vazby. Není divu, že investice do email marketingu celosvtov stoupají. [5]  
4.5.7 Virální marketing 
Virální marketing je efektivní nástroj pedevším k budování povdomí o znace 
firmy (brandingu) nebo k masové reklam uritého produktu. To vše za nižší náklady 
než u klasických reklamních nástroj. Virální marketing (viral marketing) pedstavuje 
metodu sloužící k dosažení exponenciálního rstu povdomí o znace (nebo produktu i 
služb) prostednictvím neízeného šíení informací mezi lidmi, jehož lavinovité šíení 
lze pirovnat k virové epidemii – odtud název této metody. Nejastji se jedná o 
nejrznjší druhy peposílaných e-mailových zpráv, piemž motiv k jejich posílání 
mže vycházet buto ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedná o odkaz na zvláštní 
WWW stránku.[24] 
4.5.8 Partnerské programy (affiliate Marketing) 
Provizní i partnerský systém funguje na principu partnerství mezi stránkami, 
prodávajícími výrobky, zboží nebo služby (provozovatel affiliate programu) a 
stránkami, které tyto produkty doporuují a odkazují na n inzercí a odkazy (affiliate 
partner). Affiliate partnei jsou odmování za úspšná doporuení. Provize z prodeje 
mže být fixní, procentuální, jednorázová, opakovaná nebo i doživotní. Provize mohou 
být i kombinované. [17] 
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4.5.9 Microsites (též minisites) 
 Podprné webové stránky menšího rozsahu a užšího zamení než je hlavní web, 
obvykle však s tímto hlavním webem úzce spjaty. Zpravidla se používají jako 
produktový web urený k propagaci konkrétního produktu, projektu i akce. Jejich 
výhodou je možnost zamení na konkrétní skupinu klíových slov, ímž je možné 
dosáhnout vyšší pozice ve výsledcích fulltextového vyhledávání. Další výhodou je, že 
microsite mohou mít odlišný design i typ text od hlavního webu, což umožuje 
zamit se jinou cílovou skupinu, než je tomu u hlavního webu. Minisite - Jedná se o 
jiné oznaení pro úzce orientovanou webovou stránku. Více viz microsite.[12] 
4.5.10 Zptné odkazy 
Zptné odkazy zlepšují pozici stránek ve fulltextových vyhledávaích a nejen to. 
Sami jsou obrovským zdrojem návštvnosti. Každý zptný odkaz je jakoby hlas 
(reference) pro vás.  
Jak získat zptné odkazy? V zásad je mnoho možností. Nkteré jsou složité a 
zdlouhavé, nkteré mén. Vždy je poteba dodržet uritý postup (nap. odkazy 
vymovat pouze s kvalitním stejn tématicky zameným webem atd.). 
• Registrace do katalog a speciálních odborových databází 
• Zptný odkaz se dá i zaplatit (zakoupit nebo prodat) 
• Placené odkazy ve vyhledávaích 
• Psaní lánk, publikování 
• Výmna odkaz
• Píspvky v diskusních fórech [3] 
4.6 Elektronické platební systémy 
Pokud existuje web, který má za úkol prodávat zboží nebo služby, musí být 
zaízena stránka placení. Proto byly rozvíjeny rzné elektronické platební systémy. 
Elektronické on-line platby, i prost jen e-platby - jsou platby za zboží, služby i 
píspvky rychlým zpsobem, kdy namísto bžných plateb (bankovní pevody, 
dobírkou atd.), které putují do rukou podnikatele i organizace v ádech dn, se 
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dostanou do správných rukou bhem nkolika málo minut. Krom rychlosti nabízí i 
vtší efektivitu pro zákazníky - nemusí s penzi na poštu, do banky a dokonce se ani 
pihlašovat ke svému elektronickému bankovnímu systému, ale efektivn zaplatí pes 
zabezpeené systémy pímo pro tyto platby urené. E-platby jsou tedy rychlejší, 
pohodlnjší a asto i bezpenjší než bžný zpsob plateb a tedy pro zákazníka 
jednodušší a pro podnikatele i organizaci efektivnjší.[16] 
Možnosti plateb jsou: 
pes poíta po Internetu 
o platebními kartami, tj. kreditními a debetními 
o tzv. elektronickými penženkami, 
tj. 	SOB PaySec, mBank mPeníze, PayPay, GoPay, PayPal), 
pes mobilní telefon 
o zprávami SMS 
o zprávami DMS 
i jiným zpsobem 
o na terminálech spoleností Sazka a 	eská pošta. [16] 
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5. Analýza ešeného problému 
5.1 Poznání trhu internetového obchodu 
Poznání trhu je hned prvním krokem k úspchu. Blízká budoucnost spje k tomu, že 
se internet stane pro prodejce hlavním distribuním kanálem, kde bude realizovaná 
drtivá vtšina maloobchodních i i velkoobchodních prodej.    
Na trh je nutné pohlížet komplexn. Po komplexním náhledu následuje konzultace 
zjištného a konkrétní doporuení.  
Internetový trh se v budoucnu stane místem, kde budou realizovány nejvtší tržby, 
a to díky minimalizaci náklad spojených s prodejem. Toto je píležitost, které se mže 
každá firma chytnout a náležit ji využít. Dokonce i v souasné dob mžeme 
zaregistrovat podstatný rozmach internetových obchod a je dležité pro každý obchod, 
aby si dobe promysleli strategii, jak se zviditelnit a jak být lepší než konkurence. 
Zákazníka samozejm na první pohled musí zaujmout produkt, který nabízíme. 
Draz je urit kladen na kvalitu, design, obal, image výrobce, služby a další faktory. 
V této diplomové práci se však neeší výrobek jako takový, protože ten už existuje, 
nýbrž je ešena otázka, jak potenciální zákazníky pivést na náš web, aby zakoupil naše 
výrobky.  
Podniky dnešního typu, pokud se chtjí uplatnit na trhu, musejí podrobn analyzovat 
odvtví, ve kterém psobí, musejí umt rychle a levn získat informace o konkurenci, 
o požadavcích spotebitel, o zákonných normách vztahujících se na toto odvtví a 
dalších faktor, které s tím souvisejí. 
Trh, na který se musíme zamit je trh internetový. V první fázi bude provedena 
analýza, ve které bude zjištno jaká cílová skupina lidí internet využívá. V grafu íslo 2 
je uvedeno podrobné zobrazení použití vybraných informaních technologií v 	eské 
republice. Data byly získány na stránkách eského statistického úadu.  
5.2 Pedstavení obchodu www.masazniolej.cz
Krátce bude pedstavena firma, která provozuje internetový obchod, ke kterému 
se vztahuje diplomová práce. Název firmy je Amicus s.r.o.. Firma poskytuje prodej 
elektrospotebi, elektroinstalaního materiálu, domácích poteb, porcelánu, hraek, 
koupelnových doplk a také masážních olej.  
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Obchodní innost firmy byla zahájena v roce 1992. V souasné dob obchoduje 
ve dvou kamenných obchodech a na internetu. 17 let praxe, kterou se mže pochlubit, 
je zárukou kvality a zkušenosti, které neustále rozvíjí a zdokonaluje tak, aby každý 
jejich zákazník byl 100% spokojen dle jeho pedstav.  
Nelehkým úkolem bude jim jejich innost ješt podpoit a zamit se na jejich 
internetové stránky. Stránky zoptimalizovat a dopomoci jim k lepšímu obratu s ím 
úzce souvisí i návštvnost obchodu. 
Pod drobnohledem byl internetový obchod www.masaszniolej.cz. Obchodní 
inností tohoto internetového obchodu je prodej masážních olej dovážených 
z Thajska. Tyto oleje jsou v Thajsku používány v nejlepších masážních salonech, 
zabývajících se olejovou masáží.  
Základ masážních olej tvoí rýžový olej a olej z makadamových oech. 
Thajské masážní oleje Sens jsou vynikající pro svj pírodní pvod a vynikající 
viskozitu.  Masážní olej obsahuje vitamín E, kyselinu ganalinoleovou a kyselinu 
palmitovou, které pomáhají obnov kže a psobí jako prevence proti vráskám. 
Pírodní masážní oleje Sens jsou doplnny bylinnými výtažky a mohou se používat pro 
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Graf 2: Jednotlivci 16 let a starší používající v R vybrané informaní technologie (v %) 
Zdroj: [4] 
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   V roce 2008 poprvé více jak polovina dosplé populace v 	eské republice 
používá internet, pesnji jde o 54 % jednotlivc ve vku 16 let a starších. V absolutním 
vyjádení jsme se tak piblížili k potu 5 miliónu (4,8) uživatel internetu. Na konci 
roku 2000 používalo ve svt internet odhadem 360 milion lidí a dnes je to již 1,5 
miliardy, tj. více jak ptina svtové populace. 
  Ve srovnání s rokem 2005, kdy internet používala necelá tetina (32,1 %) 
dosplé populace jde o výrazný nárst (o 68 %) a v porovnání s rokem 2003 se poet 
uživatel internetu v 	R dokonce tém zdvojnásobil. K nárstu potu internetových 
uživatel došlo u všech socio-demografických skupin. Nejvýraznjší nárst byl od roku 
2003 zaznamenán u starší generace (pedevším žen) a u osob s nižším vzdláním.  
   Už zdaleka taky neplatí, že internet používají pedevším mladí a vysokoškolsky 
vzdlání jednotlivci. Pesto v eské spolenosti stále petrvávají pomrn velké rozdíly 
v používáni internetu v závislosti na pohlaví, vku a vzdlání sledované populace 
jednotlivc. Typickým uživatelem internetu v 	esku zstává, stejn jako v pedchozích 
letech, mladý muž s vysokoškolským vzdláním bydlící v hlavním mst Praze.  
V 	eské republice je stále více uživatel internetu mezi muži než 
ženami. Internet používá 58 % muž, ale jen 50 % žen. Tento rozdíl je zpsoben 
pedevším starší generací, kdy napíklad podíl muž starších 65 let používajících 
internet je 2,5 vyšší než podíl žen ve stejné vkové kategorii. Je také zajímavé, že ve 
vkové kategorii 35 až 54 let je podíl žen používajících internet stejný jako podíl muž. 
Tento jev mže být ásten vysvtlen tím, že ženy v této vkové kategorii používají 
internet v práci astji než muži. Naopak i díky tomu, že ženy odcházejí na mateskou 
dovolenou je jejich podíl používající internet ve vkové kategorii 25 až 34 let nižší o 5 
procentní body než u mužských protjšk.Na mateské i rodiovské dovolené používá 
internet 71 % žen, a to pedevším doma. [4]   
Z pedchozích ísel jasn vyplývá, že internet je stále pedevším doménou 
mladých lidí. Nejvíce používají internet jednotlivci ve vku 16 – 24 let (90 %), u 
starších vkových skupin je podíl uživatel výrazn nižší. Napíklad mezi jednotlivci ve 
vku 55 – 64 let je v souasnosti pouze tetina uživatel internetu. Tato skutenost má 
zásadní vliv na zaostávání 	R v podílu uživatel internetu v celkové dosplé populaci v 
porovnaní s vtšinou zemí EU.  
  Pesto výrazná dominance nejmladší sledované generace v rozšíení používání 
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internetu postupn ustupuje. V roce 2005 se jednotlivci ve vku 16 až 24 let podíleli 
necelou tetinou (31 %) na celkovém potu uživatel internetu v 	R, o ti roky pozdji 
nebyl jejich podíl ani tvrtinový (23 %). Zmna této struktury je dána pedevším tím, že 
dynamicky roste poet uživatel internetu ve starších vkových skupinách. Tak 
napíklad v roce 2005 používala internet jen 2 % jednotlivc starších 65 let, o ti roky 
pozdji to již bylo 3krát tolik – v absolutním vyjádení došlo k nárstu z cca 30 tis. 
jednotlivc v roce 2005 na více jak 90 tis v roce 2008, kteí v této vkové kategorii 
používají internet.  
Na základ zjištných ísel lze také konstatovat, že ím vyšší je dosažené 
vzdlání, tím je také vtší pravdpodobnost, že daný jednotlivec používá internet. 
Internet tak pevládá pedevším mezi vysokoškolsky vzdlanou populací. Zde jej 
používá 85 % jednotlivc 16 let a starších. Mezi jednotlivci se stedním vzdláním s 
maturitou je 2/3 uživatel internetu. Naopak u osob s dokoneným pouze základním 
vzdláním používá internet jen cca každý desátý jednotlivec.  
  Specifickou skupinou jsou studenti, kteí mají vbec nejblíže k této technologii. 
V dnešní dob je tém každý student zárove i uživatel internetu – 97,5 % student
starších 16ti let v roce 2008 uvedlo že používá internet. 
Ze získaných informací se internet dostal do povdomí lidí a používá jej stále 
více a více uživatel. Proto je spolenost postavena ped otázku vytváení 
elektronických obchod. V rámci úspory asu lidé vyhledávají rzné možnosti, jak 
využívat internet a navštvují internetové obchody.  
Pokud budeme vycházet z pedchozích údaj, zamení bude probíhat na cílovou 
skupinu ve vku 25 let a výše. 
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Další zkoumanou veliinou bude otázka, jaké platební metody jsou na eském 
trhu využívány. 













































































Graf 3: Platební metody na eském internetu 
Zdroj: [16] 

Z grafu  vyplývá, že s pevahou dominantním zpsobem platby je dobírka, tj. 
zaslání poštou i jinou pepravní službou, pi které zákazník platí pošákovi (pepravci) 
pi pevzetí zboží.  
Dobírka se na platbách podílí 70,28% - ale pokud odeteme transakce typu 
„osobní pevzetí na poboce/na prodejn“ (17,75% transakcí), vyjde nám ješt vyšší 
íslo: 85,5%, tedy zhruba osm z devíti dálkových dodávek je dobírkou. 
U dálkových dodávek je druhou nejpoužívanjší platební metodou bankovní 
pevod (9%), následovaný platbou kartou online (2,5%). Už se znaným odstupem 
následuje nejastjší online pevod – Raiffeisen banka (díve eBanka / eKonto) s 0,5% 
a úpln na konci je platební systém PaySecs pouhými 0,07%.  
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Z tchto ísel vyplývá: 
  
1. I pes stále rozšíenjší platební karty, možnosti jimi platit, pes existence 
PaySecu a dalších metod má dobírka stabilní a neohroženou pozici, která se asem 
skoro nemní. 
2 .Devt procent plateb bankovním pevodem oproti 2,5% kartou online svdí 
o sice chuti platit pímo a online, ale souasn o stále vysokých obavách z platby 
kartou. Platí nicmén, že ne každý e-shop platby kartou umožuje, zejm je odrazují 
vysoké poplatky kartáským spolenostem. 
3. Specifické online platby se neujaly. 0,5% eKontem je mén než ped pti i 
deseti lety, a to i pesto, že se poet uživatel této banky nkolikanásobn zvýšil. Zdá 
se, že i ti uživatelé, kteí technicky jsou schopní platit online metodou, zvolí jednodušší 
dobírku.  
4. Zvýšený poplatek za dobírku (nkolik desetikorun – rzné u rzných eshop, 
u dražších objednávek to asto eshop bere „na sebe“), jak se zdá, zákazníky nijak 
neodrazuje. 
5. U osobních odbr naopak drtiv pevažuje platba kartou (16%) nad platbou 
v hotovosti (pouze 1,7%!). Ukazuje to na fakt, že zákazníci mají platební karty, pouze 
se bojí naukat údaje o platební kart do webové stránky.[15] 
K poznání konkurence bylo použito srovnání sedmy internetových obchod
vetn toho našeho, které mají podobné zamení. Obchody byly vybrány podle 
konkurenceschopnosti. Analýza trhu by mla být souástí dlouhodobého strategického 
plánování firmy. Následující tabulka analyzuje informace z více zdroj souasn. 
 Pomocí této tabulky mžeme zjistit, kde na konkrétním trhu jsou mezery a také, 
co je poteba zlepšit na webových stránkách. Srovnávané stránky byly vybrány podle 
umístní ve vyhledávai Gogole, když bylo hledáno klíové slovo „masážní oleje“. 
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Tabulka 2: Analýza trhu 
  
1 2 3 4 5 6 7 
pehlednost, 
srozumitelnost 7 5 2 6 3 4 1 
design 7 4 1 6 5 2 3 
jednoduchost 
vyhledávání 4 5 2 7 6 3 1 
rozsah informací 7 1 3 4 5 2 6 
zpsob úhrady zboží 7 5 1 3 4 2 6 
rozsah sortimentu 7 1 5 4 3 2 6 
kontakt A A A A A A A 
jiný jazyk N N N N N A N 
nákupní košík N A A A A A N 
jednotnost grafické 
úpravy A A A A A A A 
klíová slova A A A A A A A 
recenze od uživatel N N N N N A N 
Zdroj: vlastní 
Z tabulky je patrné, že probhlo srovnání nkolika internetových obchod
s podobným zamením. Obchody byly hodnoceny na škále od 1 do 7. 	íslo 7 znamená 
nejhorší hodnocení a íslo jedna znaí nejlepší hodnocení. Porovnávání bylo cílené a 
zamili jsme se na pehlednost a srozumitelnost stránek, design stránek, jednoduchost 
vyhledávání, rozsah informací, zpsob úhrady zboží, rozsah sortimentu, zda je na 
stránkách uveden kontakt, jestli mají stránky možnost zvolení jiného jazyka, jestli je 
možné na stránkách objednat zboží pes nákupní košík. Dále jsme se zamili na 
jednotnost grafické úpravy, jaká jsou použita klíová slova a zda nalezneme na 
stránkách recenze od uživatel.   
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Vysvtlení porovnávaných obchod: 
Ad 1. www.thajskemasaznioleje.cz – je prvním porovnávaným obchodem. 
Z naší analýzy vyplývá, že tento internetový obchod sice má placenou reklamu, ale 
placená reklama není vše. Stránky jsou hodnoceny velice negativn a z naší analýzy 
byly vyhodnoceny jako nejhorší. Placenou reklamou se v tomto pípad rozumí 
kontextová reklama. Stránky se po zvolení správného klíového slova objeví v pravé 
lišt vyhledávae, ale to je asi vše, co tyto stránky nabízí. Stránky nemají provedenou 
správnou optimalizaci. Pi hledání klíových slov bylo zjištno, že stránky mají pouze 
jedno jediné klíové slovo thajskemasaznioleje.cz. Stránky jsou nepehledné, jejich 
design není promyšlený a vypadá to, že je administrátor nevnoval stránkám zvýšenou 
pozornost. Nenalezneme tu dostatek informací, zákazník pi prvním dojmu mže mít 
pocit, že stránky jsou pouze informativního charakteru. Zcela zde postrádáme nabídku 
úhrady zboží, informace o produktech a dokonce by se dalo polemizovat o 
srozumitelnosti stránek.   
Ad 2. www.masaznioleje.cz – tyto stránky jsou na pátém míst. Vynikají sice 
rozsahem informací o produktech a sortimentem, ale obchod komplexn psobí 
chaoticky a zákazník by mohl ztratit zájem produkt zakoupit a nabýt pocit dezorientace. 
Jako pozitivum jsou vybrána správná klíová slova: oleje, olej, masáž, masáže, éterické 
oleje a rostlinné oleje. Jako velké plus je vnímán nákup pomocí nákupního košíku, který 
umožuje potenciálnímu zákazníkovi nakoupit požadovaný produkt. 
Ad 3. www.kanunature.cz – další obchod, který v našem hodnocení dopadl na 
výbornou. Ze všech porovnávaných internetových obchod se tento obchod jeví jako 
nejlepší jak po designové stránce, tak zpsobem úhrady zboží. Je jednoduchý pro 
vyhledávání zboží a velice pehledný. Klíová slova jsou masážní olej a koupelový olej. 
Ad 4. www.obchod.budfit.info – tento internetový obchod je druhým nejhe 
hodnoceným obchodem. Jako negativa tu vidíme nepehlednost stránek. Jejich design 
niím zákazníka neupoutá, spíše odradí. Nejednoduchost vyhledávání na tchto 
stránkách zpsobuje odrazení zákazník si njaký produkt zakoupit.   
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Ad 5. www.levnyobchod.cz – je hodnocen úspšn. Je zde dostatený rozsah 
sortimentu, stránky jsou pomrn pehledné a nalezneme tu jednoduchý zpsob úhrady 
zboží. Klíová slova jsou podobná pedchozím. Jsou použita opt slova jako masážní 
oleje. V celkovém hodnocení je tento internetový obchod azen jako prmrný. 
Ad 6. www.medhelp-shop.cz  – tento internetový obchod v komplexním 
hodnocení sice nedostal v žádné ásti hodnotu 1, ale pohybuje se v lepším prmru a 
koneným závrem mžeme íci, že tento obchod je druhým nejlépe hodnoceným 
obchodem. Zaslouží si také zmínku o tom, že jako jediný nabízí jiný jazyk než jenom 
eský, sice jen slovenský, ale i toto je jistý pokrok. Na tomto webu je možno shlédnout 
recenze uživatel, což nkdy mže napomoct zákazníkovi rozhodnout se o koupi. 
Ad 7. www.masazniolej.cz – závrem analýzy nkolika internetových obchod
byl obchod, o kterém bude diplomová práce. Podle poadí dosáhl web prmru a 
slabého podprmru. Po zaazení mezi porovnávané faktory byl zjištn nejpodstatnjší 
záporný bod a to, že stránky nejsou správn zoptimalizovány a vyhledáva je 
neumisuje na pední místa. Tento blok bude nutné odstranit. Pozitivn je zde 
hodnocena jednoduchost a srozumitelnost internetových stránek. Dalším velkým 
nedostatkem bylo málo informací o produktech a nenajdeme zde jinou možnost nákupu 
než pes email, což v dnešní dob už je skoro samozejmostí. Je patrné, že nebyla 
vynaložena vysoká ástka na vytvoení tchto stránek. Jsou zameny pouze na jediný 
druh výrobk, což nemusí být nevýhoda. 
  
Z této podrobné analýzy nám vyplývá, že sice pozorovaný obchod na trhu njaké 
postavení má, ale zárove nespluje ideální podmínky. Díky této analýze je poteba se 
zamit na obsah stránek a ten doplnit více informacemi. Zlepšit nákupní nástroje, 
nejlépe využít možnosti nákupního košíku, aby zákazník mohl jednoduše pi nákupu 
postupovat. Pro zlepšení konkurenceschopnosti nastavit pidanou hodnotu stránkám. 
Jako pidanou hodnotu bychom mohli chápat paralelní internetové stránky v jiném 
jazyce.   
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5.3 Analýza výchozího stavu internetového obchodu 
K zjištní výchozího stavu internetového obchodu byla použita analýza SWOT. 
Pomocí analýzy mžeme zhodnotit, kde má internetový obchod silné, slabé stránky, kde 
píležitosti a hrozby. Následn byla provedena analýza, na kterou je podrobnjší pohled 
v tabulce. 
Zdroj: vlastní 
Po provedení SWOT analýzy vyplývá nkolik závr. Našli jsme spoustu 
silných, ale také i slabých stránek. Objeveny byly také hrozby a píležitosti. 
Pro náš internetový obchod je nejvtší silnou stránkou to, že nemá moc pímých 
konkurent na tuzemském trhu. 













































































Další silnou stránkou je pehlednost webu a jednoduchost stránek. Pokud 
potencionální zákazník navštíví tento internetový obchod není dezorientovaný. Stránky 
jsou koncipovány do velmi jednoduchého stylu. Zákazník hned ví, kam má kliknout a 
hned také tuší, co se mu po kliknutí zobrazí. Z toho vyplývá, že jsou intuitivní. Tuto 
devízu mže vtšina lidí ocenit.  
Další silnou stránkou je dostupnost zboží. Firma je schopná hned po podání 
objednávky výrobky zaslat adresátovi, pokud se tedy nebude jednat o nadmrné 
množství v tisících kus. V pípad, že by takováto situace nastala, firma je ochotná 
domluvit se na odpovídajícím alternativním ešení.  
V neposlední ad silných stránek mžeme najít rychlé jednání ze strany firmy. 
Na webu je uveden email a pokud má zákazník njaký dotaz, není nic jednoduššího než 
ho vznést a odpovdi se mu dostane do druhého dne. 
Slabých stránek také najdeme hodn. První slabá stránka firmy je vidt v málo 
informacích o produktech. Zákazníci sice vidí, jaké firma nabízí produkty, kolik za n
mají zaplatit, ale nemohou si peíst podrobnosti o produktech. Toto je hodn velký 
nedostatek.  
Další slabou stránkou je zpsob objednávání, se kterým souvisí zpsob úhrady 
zboží. Zákazník si mže objednat zboží, ale pouze pes uvedený e-mail, což mže 
psobit nedvryhodn. Zde zcela chybí nákupní košík jako nákupní nástroj. 
K uvedeným nevýhodám piadíme výbr nákupu pouze dobírkou.  
Zákazníkm se mže zdát, že neosobním jednáním dochází k zbytené složitosti 
jejich nákupu.  
Ne každý zákazník má také internet nebo s internetem umí zacházet. Tato slabá 
stránka je však otázkou. Pro tuto skupinu zákazník je prozatím svt internetu a e-shop
uzaven. 
 Jednou z píležitostí je pro firmu rozšiování tuzemského a pronikání do 
zahraniního trhu. Psobení na zahraniním trhu umožní také možnost výbru druhého 
jazyka. Tato píležitost je ale otázkou dlouhodobé strategie a neustálého se vnování a 
rozrstání se internetového obchodu. 
Další píležitostí je možnost recenze produkt pímo od uživatel. Statistiky 
íkají, že pokud si zákazník pete pozitivní zkušenosti od stávajících spokojených 
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zákazník, kteí už výrobek nakoupili, jsou pozitivn naladni a pistupují snáze 
k nákupu. 
Další píležitost, která je zejmá, je ve zpsobu objednávání a následného 
nákupu. Objednávání produkt také patí do slabých stránek internetového obchodu. 
Obchod má adu možností, jak zákazníci mohou nakoupit produkty. Mohou využít 
napíklad nákupu pes platební kartu, služeb paypall, paysec, popípad zaslat peníze 
pímo na úet. V souasné dob internetový obchod využívá objednávání pes e-mail, 
jak už bylo výše zmiováno. 
Nejvtší hrozbou obchodu je ekonomická krize, která se vztahuje k obav
z nákupu luxusního zboží. Zboží, které internetový obchod nabízí je opravdu kvalitní a 
od toho se odvíjí taky jeho cena. 
Další hrozbou je konkurence z tuzemského a zahraniního trhu. Tato hrozba je 
zárove i píležitost. Firma je malá, má na trhu malé postavení a není v povdomí lidí. 
Hrozbou je i problematické reklamaní ízení. Zákazník mže mít obavy, že si 
objedná produkt, který vlastn neoekával. Reklamací se mohou také prodražit 
variabilní náklady firmy. 
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6. Návrh ešení problému 
6.1 Návrh strategie pro internetový obchod 
Firma mže prostednictvím prezentace na internetu poskytovat informace o 
sob a svých produktech. Díky správnému marketingu lze efektivn nabízet a prodávat. 
Výhodou elektronického obchodu je, že tuto innost mže provádt 24 hodin denn, 7 
dní v týdnu a 365 dní v roce. Dodávání zboží zákazníkovi funguje tak, že zákazník si 
vybere zboží, obdrží ho a zaplatí bez fyzické návštvy obchodu. 
 Podrobnou vstupní analýzou souasného stavu internetového obchodu 
www.masazniolej.cz bylo zjištno nkolik nedostatk. Postupn byly tyto nedostatky 
analyzovány a následn budou odstraovány nebo doporuován postup, jak je odstranit. 
6.1.2 Registrace do katalog
Propagace zavádného webu je jedna z nejdležitjších souástí. V další fázi tedy 
bude provedeno zjištní souasného stavu pozic stránek v internetových katalozích. Pomocí 
nástroje CatRank jsme zjistili, v kterých katalozích je zaregistrován náš web. Registrace 
doposud byla provedena pouze ve tyech katalozích. Doporuení pro propagaci webu by se 
skládalo z vtší míry registrace do katalog. A to do všech dležitých i tch mén
dležitjších. Registrace bude provedena napíklad v Seznamu, Centrumu, Atlasu, Najisto a 
tak dále. Základní varianty registrace jsou zdarma a mly by být, minimáln pro zaátek, 
pln dostaující. Katalog nabízejících registraci firem existuje jen na eském internetu 
velké množství. 
6.1.3. Zmna stránek na validní 
Pi prvním pohledu na stránky jsme zjistili, že nejsou validní. Validita znamená 
soulad stránek po technické stránce a s pravidly pro psaní ve správném jazyce. Tím 
správným jazykem se vtšinou myslí HTML a psaní v tomto znakovacím jazyce. Když 
jsou stránky validní, web je mže jednoduše pijmout a použít. To také navazuje na 
obchodní potenciál webu. Validní stránky mají  výrazn lepší pedpoklady zobrazit se 
správn vtšin uživatel, vetn tch hendikepovaných i využívajících nestandardní 
prohlížee i zaízení (mobilní telefony, PDA, mén rozšíené prohlížee, alternativní 
operaní systémy). Validní stránky jsou itelné pro roboty vyhledáva (Google, 
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Seznam, …), kteí porozumí jejich obsahu a zaadí je správn do své databáze. Budou 
tak snáze vyhledatelné pro vtší poet potenciálních návštvník. Validní stránky jsou 
srozumitelné i návštvníkm, kteí si vypnou obrázky i kaskádové styly. Jsou také 
dobrou vizitkou nejen pro tvrce, ale i vlastníka a provozovatele stránek. Svdí o jeho 
smyslu pro kvalitu a zodpovdnost. Validní stránky se zobrazují návštvníkm rychleji. 
Zaruují kompatibilitu i s budoucími verzemi prohlíže. Jsou lépe aktualizovatelné a 
ovladatelné pro kodéry a programátory.  
 Prvním a nejzákladnjším krokem je, že stránky budou pepracovány už od svého 
základu. Pvodní stránky byly vytvoeny pomocí FrontPage editoru. Je to nástroj pro 
navrhování web. Výstup FrontPage je špatn formátován. Lepší variantou bude, když 
stránky pepíšeme do výše zmiovaného HTLM jazyka. 
6.1.4 Pidání informací 
Pi zjišování silných a slabých stránek webové prezentace bylo zjištno, že na 
stránkách je velice málo informací. Pro zjištní silných a slabých míst byla použita 
SWOT analýza, která je k nalezení výše. Druhým krokem bude tedy nashromáždit více 
informací a zakomponovat tyto informace do www stránek. Web zstane v pvodním 
grafickém vzhledu na žádost zadavatele zakázky, tedy majitele stránek. V tomto pípad
textová ást získá na objemu. Zárove bude i pidán text ke každému produktu zvláš a 
také každý produkt bude mít svou samostatnou stránku. Pidání textu souvisí s další 
ástí práce a to s návrhem klíových slov. 
6.1.5 Návrh klíových slov 
Další podstatnou ástí bude návrh klíových slov. Návrh slov se bude odvíjet od 
toho, jak zákazníci v minulosti obchod vyhledávali. Dále také malým marketingovým 
przkumem potenciálních zákazník. Dotazník, který byl pi przkumu použit je 
k nahlédnutí v píloze.  
Pelivá analýza klíových slov je hodn podstatná. Na základ správn
vybraných slov zákazníci lehce vyhledají náš internetový obchod a díky tomu na nm 
mohou nakupovat. V prvé ad je teba si projít obsah stránek. Udlat si poznámky, na 
jaká klíová slova je web optimalizován a zárove popisují obor podnikání. Je to z toho 
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dvodu, že klíová slova mohou být rzná, ale když zvolíme nevhodné klíové slovo, 
tak se zákazník sice dostane na naše www stránky, ale nic nenakoupí, protože se dostal 
tam, kam nechtl. Ke klíovým slovm, které jsme vybrali se také pokusíme pidat 
množná ísla, rzné pády a synonyma. Na internetu je spousta nástroj na to, jak 
vytvoit ty nejvhodnjší klíová slova. V této práci byl pro analýzu klíových slov 
zvolen nástroj Google Adwords. Na základ zjištných klíových slov bude provedena 
optimalizace na tyto slova.  
Tabulka 4: Výbr klíových slov 







Masazni-oleje masážní olej masážní oleje 
Masazniolej masazni olej olejová masáž 
Masážní oleje z thajska masážní oleje thajské masážní oleje 
oleje na thajskou masáž vonný olej druhy masážních olej
thajské oleje tlový olej úinky masážních olej
thajský olej masazni oleje výbr masážních olej
    relaxaní oleje 
    uklidující oleje 
Zdroj: vlastní 
V tabulce je patrné, na jaká klíová slova jsou již stránky zoptimalizovány. 
Z výzkumu statistik je však zejmé, že stránky navštvuje malé procento lidí a proto se 
budou klíová slova muset pozmnit a pidat. Pi zmn použijeme nkterá 
z navrhovaných klíových slov a také ta, která nám vyšla z provedeného przkumu.     
6.1.6 Kompatibilita stránek 
Pro zjištní v jakých prohlížeích stránky fungují budou stánky spuštny 
v rzných prohlížeích a to v Internet Exploreru, Mozile a Opee. Zkouška zobrazení 
probhne i na PDA pístroji. Pokud v nkterém z tchto prohlíže stránky nebudou 
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fungovat, bude nutné, aby tyto stránky byly pizpsobeny prohlížem. V jiném pípad
by si stránky mohly zobrazovat jenom zákazníci, kteí používají jen jeden prohlíže a 
ješt k tomu ten, ve kterém budou stránky aktivní. Tuto varianta je pro nás nepijatelná. 
Nechceme ji z toho dvodu, protože by mohla ohrozit v koneném dsledku obrat 
firmy. Bylo zjištno, že stránky mly malé nedostatky pi zobrazování v Internet 
Exploreru, ale tyto drobnosti byly bhem nkolika hodin odstranny a nyní už nebrání 
žádnému zákazníkovi si stránky správn zobrazit. 
6.1.7 Zlepšení objednávkového systému 
 Výbr zboží se v našem obchod mže odvíjet pouze od objednávky emailem. 
Potom následuje reálné dodání zboží. Firmy by se mly snažit dodat zboží co 
nejrychleji, nejspolehlivji a nejlevnji. Zboží je pevážn dodáno za využití kurýra 
nebo na dobírku poštou.  
Firma mže pomocí internetu vyhledávat snadnji i své dodavatele. Po 
vyhledávání dodavatel se s nimi mže konkrétn domluvit na zpsobu komunikace a 
následn si pes internet vymovat data a tímto zpsobem realizovat obchodní innost. 
Internet také umožuje urychlení systému objednávek a plateb dodavatelm a 
tím snížit jejich náklady. Firma, která provozuje obchod www.masazniolej.cz už systém 
objednávek a plateb dodavatelm má vyešen. Majitel si nechává dovážet masážní oleje 
z Thajska, kam nkolikrát ron cestuje a navštvuje veletrhy, kde si také svého 
dodavatele našel. Komunikace mezi obchodníky probíhá pomocí internetu nebo 
mobilních technologií.  
6.1.8 Zvolení vhodného komunikaního nástroje 
 Cílené ízení vztah se zákazníky tak zvané CRM je pizpsobení nabídky 
potebám a pání, prostednictvím vhodného komunikaního nástroje (telefon, www, 
email, wap, fax apod.). Využívání všech informací ze vzájemných kontakt, výrazné 
zlepšení vztah, maximální spokojenost zákazník, optimalizace inností, které se 
dotýkají klient. Jedná se tedy o obchod vetn všech souvisejících služeb. Musíme 
zajistit urité meze a respektovat práva zákazníka. 
Systém CRM, což je ízení vztah se zákazníky, podporuje získávání nových 
zákazník a budování jejich kvalitního vztahu, zvýšení potu uzavených obchod, 
jednodušší ízení firmy. 
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CRM je v marketingu využíváno pi przkumu trhu a sledování zájm
zákazníka.  
Firma používající systém CRM musí zejména dodržovat zákony nejen státu, kde 
psobí, ale i toho státu z nhož je zákazník (nap.: zákon o evidenci a ochran dat, zákaz 
spamu, brát ohled na zákazníka a jeho pání, nap.vyškrtnout zákazníka na jeho pání z 
databáze, neobtžovat zákazníka nevyžádanou i dokonce nechtnou reklamou) 
Elektronický marketing - Cílem je marketing zamený na konkrétního 
zákazníka s nabídkou produktu, který spluje všechny jeho poteby. Organizace musí 
strategicky využívat informace o zákaznících (datový sklad), sledování transakcí, 
zvyklostí zákazníka, pizpsobení nabídky souvisí s CRM – ízení vztah se 
zákazníkem 
Datový sklad - Databáze obsahující informace potebné pro analýzu 
manažerského rozhodování. 
CRM jako celek shromažuje zejména následující informace o obchodním 
vztahu: 
1. Zákazníci (název, sídlo, adresy, telefony, faxy, ísla bankovních út, údaje o 
obratu, organizaní struktura, a mnoho dalších). 
2. Kontaktní osoby zákazníka (jméno, píjmení, telefony, faxy, adresy, pracovní 
zaazení,…). 
3. Obchodní píležitosti u zákazníka (potenciální výnos, nabídky, objednávky, 
fakturaní údaje,…). 
4. Aktivity (telefonáty se zákazníkem, schzky, e-maily, plánované úkoly,…). 
5. Požadavky zákazníka (dotazy, servisní požadavky, stížnosti, návrhy na 
zlepšení, …). 
6. Produkty a služby, ceníky, slevy na produkty a služby. 
7. Katalogy, popisy a poznámky, dokumenty, znalostní databáze a další. 
CRM pomáhá rozvíjet nejen existující obchodní vztahy, ale také vytváet 
obchodní vztahy nové. Ty mohou zaít vytvoením databáze potencionálních zákazník, 
které je možné formou marketingové kampan oslovit. Pomocí CRM lze kampa ídit, 
zvolit vhodný marketingový kanál (dopis, e-mail, telefonát) a potenciálního zákazníka 
kontaktovat. V pípad jeho zájmu se zaíná rozvíjet reálná obchodní píležitost a 
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potencionální zákazník se stává reálným zákazníkem. V procesu ízení obchodní 
píležitosti shromažuje CRM další dležité informace, které pomáhají pochopit 
poteby a specifika zákazníka. Tyto informace jsou zachyceny prostednictvím záznam
ze spolených schzek, telefonát, e-mail a dalších aktivit. Tím je zajištna 
informovanost všech zainteresovaných obchodník na dané obchodní píležitosti.[18] 
6.1.9 Informaní servis pro zákazníky 
Jeden z nejlepších zpsob, jak internet využít, pedstavuje práv komunikace se 
zákazníkem. Informaní servis by ml být stžejní ástí každého WWW-serveru. 
Kvalitní servis pro zákazníky je dležitý, pokud chceme spokojené a vracející se 
zákazníky, kteí budou svou kladnou zkušenost sdlovat dál. Správn odpovídat na 
zákazníkovy otázky a nacházet ešení jeho problém je nejdležitjší souástí 
informaního servisu a podstatné je poskytnutí tchto informací v co nejkratší dob. 
Internet mže tento proces do znané míry zjednodušit a zautomatizovat, firemní www-
server funguje 24 hodin denn, tém bez obsluhy a s minimálními náklady. Na nových 
stránkách bude emailová adresa, kam se zákazníci mohou obracet se svými dotazy. 
Dotazy budou zodpovzeny do 24 hodin.  
Díky internetu se také zvýšila efektivita získávání dat. Díky tomuto faktu lze 
pesnji provádt rzné przkumy.  Data, která mžeme získat se týkají trhu, zákazník, 
konkurenních firem. Z toho hlediska je možné pizpsobit potebám a požadavkm 
zákazník nabídku produkt, prezentaci firmy a dalších faktor. 
6.1.10 Zptná vazba od zákazník
Przkumy uvádjí, že zptná vazba získaná prostednictvím internetu je daleko 
otevenjší a kladné i záporné reakce se vyskytují v daleko širší škále. Krom toho lze 
velice snadno získat podrobná data o návštvnících našich stránek. Napíklad pesné 
statistiky o potu návštv, na které informace se zamují, kolik jim vnují asu, jestli se 
na naše stránky vrací a mnoho dalších. Náklady na informace pro veejnost jsou 
vzhledem k neomezenému rozsahu a všeobecné dostupnosti tém zanedbatelné. 
K pesným statistikám a bezplatné webové analýzy www stránky byl použit nástroj 
zvaný Google Analytics. 
Google Analytics je ešení webové analýzy pro podniky, které poskytuje 
dokonalý pehled o provozu na webových stránkách a o efektivit marketingu. Díky 
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výkonným, pizpsobivým a snadno použitelným funkcím mžeme nyní zobrazovat a 
analyzovat údaje o provozu zcela novým zpsobem. Google Analytics nám umožuje 
vytváet lépe cílené reklamy, posilovat marketingové aktivity a vytváet webové stránky 
s vyššími mírami konverze.  
Když se podíváme obecn na všechny obchody, zjistíme že práv kombinací 
klasických metod komunikace a internetu lze vytváet úinné strategie, které nejen 
pispívají k úspchu na trhu, ale zárove budují moderní image úspšné spolenosti.[8] 
6.1.11 Email marketing 
Neustálý kontakt se stálými zákazníky docílíme tím, že se jim budeme vnovat a 
budeme mít s nimi stálý kontakt v podob zasílání email s rznými akcemi a 
nabídkami. Díky emailu mže firma zasílat zákazníkm rzné reklamy, katalogy a 
doplující informace, za pedpokladu, že si to zákazníci vyžádají. 
6.1.12 Podpora zahraniního prodeje 
V prezentaci firmy by nemla chybt podpora zahraniního prodeje. Možnost 
volby jazykové varianty a také u produkt konverze na zahraniní mnu. V opaném 
pípad by jsme mohli zapomenout na expanzi na cizí trhy. Po konzultaci s firmou jsme 
se dohodli na rozšíení o anglickou verzi. I sama firma má zájem nabízet zboží 
v globálním mítku a tím rozšíit postavení na trhu na celý svt. 
6.1.13 Zlepšení elektronického platebního styku 
Náš elektronický obchod úpln postrádá více možností elektronického 
platebního styku. Pi pohledu na souasný stav zjišujeme, že potenciální klienti našich 
stránek si mohou produkty objednat pouze pes email. Internetový obchod ale dokáže 
nabídnout zájemcm i lepší a komfortnjší zpsoby nákupu. Nejznámjší jsou platby 
kartami, dále potom tzv. elektronické penženky, jako jsou PayPal nebo Paysec.   
 Pro zlepšení komfortnjšího placení na webu je navrhnuta další možnost, jak za 
zboží zaplatit. V budoucnu bude možné v tomto obchod vedle zpsobu placení za 
zboží na dobírku nebo jednorázovým píkazem k úhrad zaplatit také pomocí platební 
karty nebo využít elektronickou penženku. Doporuení konkrétního nástroje, který je 
vhodný penecháme odborníkm. Ty by mli do budoucna zmnit strukturu webu.  
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6.1.14 Zavedení virtuálního koše 
Obvyklým prbhem obchodu se rozumí najití webu, prostudování jeho nabídky, 
výbr zboží a zaazení vybraného výrobku do virtuálního koše. Obsah lze do finálního kliku 
koupit, kdykoliv mnit, pidávat i vracet. Pomocí tohoto nástroje lze provádt kontrolní 
souty, výbr zpsobu placení a dodávky, registrace zákazníka pro potvrzení objednávky. 
Po bezproblémové objednávce zákazník obdrží úet a mže následovat vlastní dodávka 
zboží. 
6.1.15 Virální marketing 
Byl také využit vliv virální reklamy. Naše stránky byly nenásilnou formou 
reklamovány na sociální síti zvané Facebook. Ten u nás používají pevážn teenagei a 
mladí lidé do 35 let. Lidé stedního vku a starší lidé jsou na Facebooku mnohem mén
poetní. Firma nabízí produkty napí vkovými kategoriemi a proto je tato ást jednou 
z našich cílových skupin a nic nebrání v tom reklamu na Facebooku vyzkoušet. 
Internetový obchod byl na Facebooku zaregistrován jako skupina, což znamená, že má 
nkolik len, ale ti mají své pátele a také se mohou podívat na stránky. 	ím více len
je, tím více lidí má možnost shlédnout stránky. 
6.1.16 Zákonné povinnosti pro e-shopy 
Každý internetový obchod bez rozdílu zamení by ml splovat nkolik 
základních podmínek, které jsou v našem právním ádu zakotveny. V 	eské republice 
neexistuje specializovaný orgán, který by se internetovými obchody zabýval. Pípadné 
pokuty i vracení penz proto eší 	eská obchodní inspekce. 
Obecné informace pi nákupu 
Co je tedy povinen obchodník kupujícímu ped nákupem na internetu sdlit? Dle 
zákona . 367/2000 Sb. a smrnice evropského parlamentu a rady 97/7/ES o ochran
spotebitele v pípad smluv uzavených na dálku jsou to pedevším následující 
informace: 
• základní identifikaní údaje provozovatele obchodu jako obchodní jméno, adresa a 
identifikaní íslo. Obchodník by ml (ale nemusí) kupujícímu poskytnout telefonní 
íslo a další kontaktní údaje, 
53 
• název a hlavní charakteristika zboží nebo služeb, jako je popis zboží, jeho technická 
specifikace, 
• cena zboží nebo služby vetn DPH a dalších poplatk, jako nap. balné, 
• vyíslení náklad na dodání, zákazník musí znát pesnou cenu vybraného zpsobu 
dopravy. V pípad, že to není možné, pak by ml mít možnost nahlédnutí do 
sazebníku, kterým se náklady na dopravu ídí, 
• zpsob platby – dobírka, bankovní pevod, e-Banka, platební kartou, pop. 
mikroplatebním systémem, pokud obchodník tuto možnost nabízí, 
• zpsob dodání zboží nebo plnní služby -  dobírka, kurýrní nebo zásilková služba, 
obchodní balík, pípadn osobní odbr, 
• doba, po kterou zstává nabídka nebo cena v platnosti – kupující nesmí zjistit pi 
dokonení objednávky, že pvodn uvedená cena se liší od kalkulované 
v objednávce, 
• právu na odstoupení - spotebiteli by mla být poskytnuta jednoduchá informace, že 
má právo od smlouvy odstoupit ve lht 14 dn od dodání zboží. Tomuto bodu se 
budeme více vnovat v následujícím odstavci, 
• službách po prodeji a zárukách, zde je poteba písemné uvedení záruk, protože 
nestaí bžná praxe, že není-li uvedeno nco jiného, tak automaticky platí záruka 
podle Obanského zákoníku, 
• podmínkách pro zrušení smlouvy, je-li uzavena na dobu delší, než jeden rok nebo 
dobu neuritou.  
Na webových stránkách postrádáme vyíslení náklad na dodání, výbr zpsobu 
platby a informace o nm a také zpsob dodání služby. Dále není uvedeno právo na 
odstoupení od smlouvy, informace o službách po prodeji a zárukách a podmínky zrušení 
smlouvy. Doporuením pro firmu je tyto informace zaimplementovat do nových 
stránek. 
Vrácení zboží 
Právo na odstoupení od smlouvy plyne ze zákona . 367/2000 Sb., který 
upravuje i výše uvedenou identifikaci obchodníka a zboží. 
Zboží zakoupené v internetovém obchod lze dle zákona vrátit do 14 dn bez udání 
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dvod. K tomu je však teba splnit nkteré podmínky. Mezi n patí, že zboží musí 
být: 
• nepoškozené, 
• v pvodním obalu (pokud je zboží zabaleno ve speciálním obalu), 
• s kompletním píslušenstvím, se kterým bylo dodáno, 
• nerozbalené, v pípad, že bylo zabaleno do speciálního obalu, 
• se všemi doklady, které spolu s ním byly odeslány – záruní list, manuál atd. 
• vráceno v termínu stanoveném zákonem, pop. prodlouženém obchodníkem. 
Omezení práva na odstoupení od smlouvy
I pesto, že kupující splní všechny uvedené náležitosti, nemusí být odstoupení od 
smlouvy a vrácení zbožíplatné. To platí v pípad, kdy obchodník objednává u svého 
dodavatele zboží, pípadn zboží sám registruje, pímo pro konkrétního zákazníka a 
nemže ho prodat nikomu dalšímu. 
Prodloužení lhty pro odstoupení
Obchodník má možnost lhtu pro odstoupení od smlouvy prodloužit podle svého 
uvážení. Mnoho obchod a zásilkových služeb, které se ídí stejným zákonem, má lhtu 
pro vrácení 30 dní. To ovšem záleží pouze na rozhodnutí obchodníka a na snaze 
pesvdit kupujícího, že si má požadované zboží koupit práv u nj. Prodloužení lhty 
mže být jedním z rozhodujících prodejních argument pi výbru e-shopu, na kterém 
zákazník nakonec nakoupí. 
Ochrana osobních údaj
Podle zákona 101/2000 Sb. o ochran osobních údaj, je obchodník povinen být 
zaregistrován u Úadu na ochranu osobních údaj (registrace je bezplatná), nebo
zpracovává a archivuje dvrné informace o zákaznících svého internetového obchodu 
a musí s nimi nakládat v souladu s tímto zákonem. 
Pi dokonení objednávky, pípadn registrace uživatele do internetového obchodu, 
musí uživatel vyjádit svj souhlas se zpracováním osobních údaj obchodníkem (nap. 
zaškrtnutím píslušn oznaeného formuláového pole). Tento souhlas musí být 
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odvolatelný a kupující musí být seznámen i se zpsobem, jakým se dá odvolat. 
  Dvrnými údaji ve smyslu zákona se rozumí zejména údaje, které mohou vést 
k identifikaci konkrétní osoby, jako jsou jméno, adresa bydlišt, rodné íslo, íslo 
prkaz totožnosti a další informace, které nejsou bžn dostupné. 
 Tento zákon je teba vzít v potaz až v budoucím rozvoji webu. Nynjší stránky 
prozatím nevyužívají citlivé údaje zákazník. 
Šíení obchodních sdlení 
Posledním právním pedpisem, kterému se budeme vnovat je zákon . 480/2004 
Sb., který upravuje rozesílání tzv. obchodních sdlení, tzn. i nevyžádaných email. 
Nkdy je proto tato norma pezdívána jako„antispamový zákon“. 
Základní podmínkou pro možnost rozesílání nevyžádaných obchodních 
sdlení byla skutenost, že lovk dal prokazatelný souhlas se zpracováním podrobností 
svého elektronického kontaktu pro poteby obchodních sdlení. Od 1. ervence 2006 
platí novela zákona, která stanovuje, že obchodník mže rozesílat nevyžádaná obchodní 
sdlení svým zákazníkm a odbratelm bez jejich pedchozího souhlasu. 
Aby byl obchodní email v souladu s právní úpravou, musí obsahovat následující 
informace: 
• jasné oznaení, že se jedná o obchodní sdlení, 
• totožnost odesílatele, jehož jménem (rozumno i obchodním jménem) se 
komunikace uskuteuje, 
• platnou adresu, na kterou mže adresát pímo a úinn zaslat informaci o tom, že si 
nepeje, aby mu byly obchodní informace dále zasílány. 
Pi zjišování, zda internetový obchod spluje všechny zákonné povinnosti, byl 
použit kontrolní seznam, který je k nahlédnutí v pílohách. Internetový obchod 
nespluje zhruba polovinu tchto ustanovení. Tuto skutenost doporuíme k neprodlené 
náprav. [26] 
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6.2 Stav ped a po aplikaci ásti internetového marketingu 
6.2.1 Ped aplikací internetového marketingu 
Nejprve shrneme stav elektronického obchodu ped aplikací internetového 
marketingu. Internetový obchod funguje samozejm i bez aplikace internetového 
marketingu. Naším úkolem je však zlepšit návštvnost obchodu a tím i jeho obrat. Ped 
aplikací ml internetový obchod pouze ti základní stránky. Pvodní verze webu je 
k nahlédnutí v pílohách. Problémem stránek je, jak je vidt, že není uveden dostatek 
informací o produktech. Je zde vyfocen pouze jeden produkt. Další malikostí jak 
usnadnit zákazníkm rozhodnutí produkt koupit i nekoupit je dát pod produkty 
komentáe od zákazník i diskusní fóra nebo odpovídání na dotazy. I takto drobná vc 
mže zvýšit prodej. 
Dobrým mícím nástrojem, zda je naše snažení po marketingové stránce, je 
zhodnotit stav ped aplikací marketingu a stav po aplikaci. Od vci potom také není 
porovnat tyto dva jevy. 
Pro marketing je velice dležitá, skoro až nejdležitjší stránka statistiky. 
Pomocí ní zjistíme úspšnost nebo neúspšnost vlastní práce. Ze statistik je zejmé, zda 
jsou stránky navštvovány. Lze zjistit dobu návštvy, což znamená, jak dlouhou dobu 
strávil zákazník na stránkách a jestli za tu dobu ml as popemýšlet o produktech, 
popípad si nco zakoupit. Mžeme také zjistit odkud zákazník pišel na naše stránky, 
popípad z kterého prohlížee. Potom je jednoduché, pokud vtšina zákazník se na 
naše stránky pijde z jednoho odkazu, tak se zamit na to, pro zákazníci nepicházejí i 
od nkudy jinud. 
Pi analýze výchozího stavu našich www stránek bylo zjištno nkolik 
podstatných faktor. K této analýze byl vybrán jeden msíc v roce - a to bezen roku 
2009. Tento msíc byl vybrán z toho dvodu, že bude porovnáván s dalším jiným 
msícem, ale ve kterém už bude zakomponována optimalizace internetových stránek. 
Níže je graficky znázornna návštvnost stránek za uritý msíc. Dále potom zobrazení 
stránek, míra opuštní stránek, prmrná doba na webu a v neposlední ad také 
vyíslení nových návštv našich stránek, které je uvedeno v procentech. Vše je 
hodnoceno za msíc bezen 2009. 
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První porovnávanou veliinou bude návštvnost našich stránek. Z tohoto údaje 
mžeme vyvodit nkolik závr. Grafické zobrazení pro lepší pedstavivost nalezneme 
níže. 


















Graf 4: Návštvy www stránek za msíc bezen 2009 
Zdroj: [2] 
Z grafu vyplývá, že na stránkách za msíc bezen 2009 bylo 15 návštv. Z toho 
mžeme urit, že je ile nahodilá. Je patrné, že nejvyšší návštvnost byla 6. a 11.bezna 
(2 návštvy). Tato návštvnost je nedostaující. Podle grafu je zjevné, že stránky 
navštvuje málo lidí. V další ásti se pokusíme návštvnost zvýšit.  
Navazujícím bodem na návštvnost je zobrazení stránek. Tento údaj vypovídá o 
tom, kolikrát byly stránky zobrazeny. Bylo vybráno zobrazení za uritý msíc. Pod 
























Graf 5: Zobrazení stránek 
Zdroj: [2] 
Stránky byly v beznu 2009 zobrazeny 20krát. V prmru je zobrazení 1,55 
zákazníka na den. Nkteré dny stránky nebyly navštíveny vbec a maximální zobrazení 
je 3 zobrazení za den. Toto íslo je maximum a ojedinlé. Opt se nám ukazuje 
skutenost, že stránky nejsou správn zoptimalizovány, v podstat vbec a je nezbytné 
to zmnit.  
V dalším grafu je uvádno procento nových návštv. 















Graf 6: Nové návštvy 
Zdroj:[2] 
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Graf nám ukazuje, že procento nových návštv odpovídá íslu 86,67%. To znaí, 
že pevážná vtšina návštvník stránky navštívila poprvé a 13,33% jsou zákazníci, 










Graf 7: Prohlížee, které byly použity pi hledání www stránek 
Zdroj: [2] 
 Zákazníci internetového obchodu využili pro vyhledání firemních produkt
prohlížee jako je Internet Explorer, Firefox, Opera a Sea Monkey. Z grafu je vidt, že 
vbec nebyl použit prohlíže Google Chrome, který se v souasné dob ím dál více 
využívá pro svou rychlost zobrazení webu. Stránky v souasné dob nejsou validní a 
v tom je jeden z nejzákladnjších problém. Pi zadání klíového slova masážní oleje, 
se nám stránky zobrazily mezi posledními. Pokusíme se to zmnit a docílit toho, aby 
naše stránky byly navštvovány z variabilního množství vyhledáva a katalog. Což 
bude ešeno v praktické ásti. 
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Graf 8: Vstupní stránky 
Zdroj: [2] 
 V pehledu zdroj provozu je patrno, že nejvtší návštvnost je pomocí 
vyhledávae, tedy 46,67%. Tato hodnota nám naznauje, že potenciální zákazníci 
vyhledávají a porovnávají produkty na internetu. Dále následuje pímá návštvnost 
s 40%. Což ukazuje na povdomí této adresy u zákazník. Jako poslední jsou odkazující 
stránky 13,33%.  
Pedchozí ukazatele nám uvádí návštvnost stránek, ale i pes tento fakt je obrat 




























Graf 9: Obrat firmy 2009 
Zdroj:[2] 
Dle grafu je znatelné, že msíc bezen i navzdory zobrazení stránek nebyl vbec 
pozitivní na obrat celé firmy. Bhem tohoto sledovaného msíce nebyl prodán ani 
jediný produkt. Firma sice za rok 2009 mla 5 objednávek, ale tyto objednávky byly 
uskutenny v jiných msících. Pro ekonomiku firmy není tento stav vbec jednoduchý 
a je hodnocen zcela nedostaten.  
6.2.2 Stav po aplikaci internetového marketingu 
 V lednu 2010 byla provedena optimalizace stránek internetového obchodu. 
Stránky byly pepsány do jazyka HTML a tím se staly pro administrátora pehlednjší a 
zárove pehlednjší i pro vyhledávae. Do zdrojového kódu byla implementována 
nová klíová slova, aby se podailo stránky dostat na lepší pozice ve vyhledávaích.  
Stránky byly zaregistrovány do mnoha katalog. Je to z toho dvodu, aby bylo získáno 
více pístup ke stránkám. V msíci beznu byly shromažovány statistiky, na základ
kterých bude diplomová práce vyhodnocena. Jsou to ty samé statistiky odpovídající  
minulému roku, beznu 2009. Následn budou tyto statistiky srovnávány mezi sebou a 
vyhodnocen jejich pínos. 
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Graf 10: Návštvy www stránek za msíc bezen 2010 
Zdroj:[2] 
 Z nového grafu nám vyplývá, že návštvnost stránek se opravdu zvýšila. 
Zlepšila se nám tedy pozice ve vyhledávaích a to díky optimalizaci stránek a zacílení 
se na klíová slova. Za bezen 2010 bylo 66 návštv. Což je markantní rozdíl. 
Návštvnost se nám zvýšila o 51 návštv, tedy o 440%, což mžeme považovat za 
úspch. 






















Graf 11: Zobrazení stránek 2010 
Zdroj:[2] 
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Z grafu je jasn viditelné, že stránky byly zobrazeny 77x. Ve srovnání s rokem 
2009 je to opt krok k lepšímu a to o 57 zobrazení více. V procentuálním vyjádení je 
zlepšení o 385%. Stále se nám ale objevují dny, kdy stránky vbec nebyly zobrazeny. 
Toto je ale otázka budoucího rozvoje. Naše firma bude i nadále pod dohledem a 
podrobnou analýzou. 















Graf 12: Nové návštvy  v roce 2010 
Zdroj:[2] 
Poet nových návštv se oproti minulému roku markantn zvýšil. Ale tato 












Graf 13: Prohlížee, které zákazníci použily k hledání stránek 
Zdroj:[2] 
V beznu 2010 bylo zaznamenáno použití nového prohlížee. Název nového 
prohlížee je Google Chrome. Až 28% zákazník použilo pi hledání našich webových 
stránek tento prohlíže. Stálé prohlížee se nám udrželi v podobném procentním 
pomru jako v roce 2009. Internet Explorer použilo 50% picházejících, Firefox 15% a 








Graf 14: Pehled zdroj provozu 2010 
Zdroj:[2] 
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Z pehledu zdroj provozu je možné získat statistiku o tom, odkud se zákazníci 
na stránky dostaly. V porovnání s minulým rokem zstaly stejné. Mžeme zde nalézt 
malé odchylky v procentech. Také zjišujeme vtší procento lidí, kteí stránky hledali 





























Graf 15: Obrat firmy za bezen 2010 
Zdroj:[2] 
Obrat firmy se nám ve srovnání s obratem firmy v msíci 2009 zvýšil. Zvýšení 
obratu piítáme velký dík tomu, že na stránky byl aplikován internetový marketing. 
V nejbližší dob by ml tento trend pokraovat a následn za nkolik let rst 
exponenciální adou. V msíci beznu 2010 byl prodej úspšnjší než v beznu 2009. 
Zaznamenali jsme dvanáct požadavk na objednávku. Jeden zákazník si dokonce 
objednal všech 6 výrobk. 
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7. Zhodnocení návrhu 
7.1 Kontrola a budoucí rozvoj internetového obchodu
Pro kontrolu a budoucí rozvoj internetového obchodu budou nadále používány 
stejné nástroje jako doposud. V diplomové práci byla stanovena dlouhodobá strategie 
rozvoje stránek. Tato strategie by mla být dodržena. Kontrolu stránek už si bude 
majitel provádt sám osobn. Díky této strategii je nadále možné zjištní potu a kvality 
zptných odkaz internetových stránek. Tento trend by ml nadále pokraovat a 
intenzivnji rst.  
Firma musí neustále sledovat svou konkurenci. Reagovat na jakékoliv zmny 
v jejich strategii a udržet podíl na trhu, popípad se snažit jej zvyšovat. Firm bylo 
doporueno zavedení systematického monitorování konkurence. 
Velmi dležitou stránkou je kvalitní servis pro zákazníky. Majitel firmy se 
v budoucím rozvoji internetového obchodu zamí na tento aspekt. Bude vytvoena 
zákaznická databáze, kde majitel bude moci zjišovat, kam smovaly kroky zákazník. 
Na základ zjištných podnt, mže majitel posílat zákazníkm nenucenou reklamu e-
mailem. Na stránkách se také objeví recenze od zákazník k produktm. Každý 
zákazník bude mít právo sdlit svj názor. 
Internetové stránky prozatím nebyly designov pepracovány a to na žádost 
majitele. V budoucnosti je však tato realizace možná a také oekávaná. V návaznosti na 
zvýšení obratu majitel firmy pedpokládá, že si bude moci dovolit specialistu na tvorbu 
internetových stránek a za pomocí odborníka bude web petvoen. Po nkolika msících 
bude tedy najmut specialista pro tvorbu internetových stránek. Zamení se bude týkat 
lepších a vtších možností v objednávání produkt. Jako hlavní doporuení je nákupní 
košík, který má zákazníkovi usnadnit fázi objednání. Pomocí tohoto nákupního nástroje 
zákazník mže provádt kontrolní souty, výbr zpsobu placení a dodávky.  
Do budoucna je firm doporuena implementace nástroje provádní plateb pomocí 
platebních a kreditních karet, popípad jiných nástroj. Toto rozhodnutí je však 
smrodatné zavedením košíku souvisí i výbr zpsobu placení. Ve zkoumaném 
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elektronickém obchod není více možností.Toto rozhodnutí je však smrodatné od pání 
a pedstav majitele. 
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8. Závr 
Ze zkušenosti víme, že jednou z prvních vcí pi tvorb marketingu je 
rozhodnout se, na jakého zákazníka budou stránky zacíleny a dle této úvahy podídit 
design a návrh stránek. Po vytvoení webových stránek je jakákoliv následující úprava 
finann a asov nároná.  
Cílem diplomové práce bylo navrhnout model Internetové reklamy a strategie 
marketingu pro elektronický obchod. Výsledkem potom dosáhnutí co nejvyššího 
výnosu pi co nejnižších nákladech. A v neposlední ad bylo zvýšení obratu firmy. 
V diplomové práci byly popsány nejdležitjší aspekty a faktory marketingu 
v elektronickém obchod.  
Byla provedena analýza trhu a SWOT analýza vybraného elektronického 
obchodu. Na základ zjištných nedostatk pomocí tchto analýz bylo stanoveno 
nkolik strategických krok se zámrem zvýšení obratu firmy, což by bez zvýšení potu 
zobrazení internetových stránek nešlo.  
Internetové stránky firmy byly doplnny anglickou verzí z toho dvodu, že by 
nemla chybt podpora zahraniního prodeje. Možnost volby jazykové varianty a také u 
produkt konverze na zahraniní mnu. V opaném pípad by firma mohla 
zapomenout na expanzi na cizí trhy. V koneném hledisku se nám tato varianta 
vyplatila a my jsme tímto zpsobem získali pidanou hodnotu oproti konkurenci. 
Dokonce jsme získali zahraniní klienty. Na naše stránky pišlo nkolik zákazník ze 
Spojených stát a z Anglie, což bylo také naším cílem. 
Dalším cílem diplomové práce navrhnout model strategie marketingu. Firm
bylo doporueno nkolik krok, jak provádt marketing konkrétního elektronického 
obchodu. Doporuení se týkalo pedevším petvoení webových stránek statických na 
dynamické. Zákazník musí mít dojem, že je s ním komunikováno. Oekává zptnou 
vazbu a zptná vazba by mu mla být také dána. 
Jeden z bod, kterého jsme také chtli dosáhnout, bylo posílení postavení na 
trhu. Toho jsme dosáhli pomocí zvýšení návštvnosti. Ta mla za následek lepší pozici 
ve vyhledávaích. To pro nás znamená, že se tímto krokem zvýšil i poet návštvník, 
kteí by se o tomto internetovém obchodu nikdy nedozvdli. 
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V budoucnu je oekáváno pokraování v zaaté práci, neustálé aktualizace a 
snaha internetového obchodu vyniknout.  
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9. Seznam použitých informaních zdroj
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              Naše firma dováží z Thajska masážní 
oleje,            které jsou v Thajsku používány v 
nejlepších masážních         salonech, 
zabývajících se olejovou masáží. 




             Rádi bychom Vám pedstavili masážní oleje, 
jejich základ tvoí rýžový olej a olej z makadamových 
oech. Thajské masážní oleje Sens jsou vynikající pro 
svj pírodní pvod a vynikající viskozitu. Oleje 
dodáváme v lahvikách s pumpikou, která umožuje pi 
masáži jednoduchou manipulaci. Díky své konzistenci 
není poteba bhem masáže neustále pidávat olej a po 
masáži není pokožka mastná. 
           Masážní olej obsahuje vitamín E, kyselinu 
ganalinoleovou a kyselinu palmitovou, které pomáhají 
obnov kže a psobí jako prevence proti vráskám. 
Pírodní masážní oleje Sens jsou doplnny bylinnými 
výtažky a mohou se používat pro denní použití na 
vysušenou pokožku nebo do teplé koupele jako 
aromaterapie.   
Relaxaní masážní oleje 
               
                                     Sweet Dream       200 ml       455,-
K
                                     Oriental Sweet     200 ml       455,-
K
                                     Sweet as Thai      200 ml       455,-
K
                                         (Jasmín) 
Energetizující masážní oleje 
                        
                                     Traditional Thai    200 ml       
455,- K
                                     (citrónová tráva) 
                                      
                                     Sprightly Thai      200 ml       
455,- K
                                         (Limetka) 
  
Zklidující a uvolující masážní oleje 
                                    
                                    Lotus                200 ml       455,- 
K
           V cen produkt není zahrnuto poštovné a balné, 
ceny vetn DPH 
                           Možnost slevy pro obchodní partnery
        Objednat mžete pes náš email: 
kontakt@masazniolej.cz




              
        
                              
                        
       Novosady 11/54,59401 Velké Meziíí  
                                 email: kontakt@masazniolej.cz
                    Pro objednání produkt prosím použijte náš email. 
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